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A minha filha Catarina.

Que o espelho reflita sempre em teu rosto

um doce sorriso dado na infancia,

porque somos metade lembrancga do que fomos

e a outra metade construimos todos os dias...
(Texto adaptado de Metade, Osvaldo Montenegro)
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“Avaliamos com dificuldade o que esta sobre a terra e com
esforgo encontramos o que esta a vista.” (Sabedoria 9:16).

“O tempo ¢ irrealizavel. Provisoriamente, o tempo parou pra
mim. Provisoriamente. Mas eu nao ignoro as ameacas que 0
futuro encerra como também néo ignoro que é o meu passado
que define a minha abertura para o futuro. O meu passado é a
referéncia que me projeta e que eu devo ultrapassar. Portanto,
ao meu passado eu devo 0 meu saber e a minha ignoréncia, as
minhas necessidades, as minhas rela¢fes, a minha cultura e o
meu corpo. Que espaco 0 meu passado deixa pra minha
liberdade hoje? Nao sou escrava dele. O que eu sempre quis
foi comunicar da maneira mais direta o sabor da minha vida,
unicamente o sabor da minha vida. Acho que eu consegui
fazé-lo; vivi num mundo de homens guardando em mim o
melhor da minha feminilidade. N&o desejei nem desejo nada
mais do que viver sem tempos mortos.” (Simone de
Beauvoir)

“Eu sou aquela mulher que faz a escalada da montanha da
vida, removendo pedras e plantando flores.” (Cora Coralina)



RESUMO

Esta Dissertacdo de Mestrado, apresentada ao Programa de P6s-Graduacdo em Linguistica da
Universidade de Brasilia — Area de Concentracdo: Linguagem e Sociedade, Linha de
Pesquisa: Discursos, RepresentacOes Sociais e Texto —, trata da mulher brasileira nos
discursos publicados nas revistas de atualidades Realidade Edigdo Especial Mulher (1967);
Revista Veja Especial Mulher (1994) e Revista Veja Edi¢cdo Especial Mulher (2010). Procurei
nessas revistas marcas discursivas da identidade sociossexual feminina, a fim de identificar as
ideologias que atravessavam esses discursos para a construgdo da representacdo da Mulher na
sociedade brasileira. Parti da perspectiva de que as identidades sdo construidas e marcadas por
conflitos, por isso, sua analise é importante para saber como essas edi¢Ges representam e/ou
identificam ideologias, discursos hegeménicos e praticas sociais e sexuais da mulher na
sociedade brasileira; saber de quem é o discurso da sociossexualidade da mulher nessas
revistas e quais marcas textuais e discursivas identificam e/ou representam, fisica e
simbolicamente, 0 corpo, 0 sexo, 0 comportamento sexual e a sexualidade da mulher nas
revistas. Para tanto, baseei-me nas teorias de discurso de Fairclough (1989, 2001b, 20064,
2006b) e de Chouliaraki e Fairclough (1999), a fim de tratar da importancia das construcoes
socioculturais na constituicdo da sociossexualidade feminina e ainda enfatizei as perspectivas
conceituais sobre identidade, em Bauman (2001), Woodward (2004), Giddens (1993, 2012),
globalizacdo em Castells (2010), e ideologia/midia, em Thompson (2002, 2009). Com esses
construtos teodricos considerei para a compreensao da identidade nas revistas as categorias
analiticas género textual, coesdo e coeréncia, uso de vocébulos, relaces de intertextualidade/
interdiscursividade e modos de operacao das ideologias nos textos da pesquisa. Com relacéo a
metodologia, uso o método qualitativo-quantitativo para comparar e evidenciar as marcas
discursivas da identidade sociossexual da brasileira nas seis décadas de discursos da e sobre a
mulher nos textos das revistas supraditas. Com esta investigagdo exponho as relacGes
intertextuais entre os discursos das revistas e a ldgica de organizacdo desses discursos em prol
da manutencdo de interesses comerciais da midia que insere a mulher no contexto do mercado
consumidor global a0 mesmo tempo em que cria um modelo de identidade da

sociossexualidade da mulher ao longo de décadas de reproducao desses discursos.

Palavras-chave: Discurso e Sexualidade Feminina. ldentidade da mulher. Revistas. Midia.

Globalizagéo.



ABSTRACT

Presented to the Programa de Pos-Graduacdo em Linguistica at the Universidade de Brasilia,
in the Concentration Area “Language and Society” at the Research Line “Speeches, Social
Representations and Text”, this work studies the Brazilian woman in the speeches published
in Realidade magazine “Edi¢do Especial Mulher” (1967); and Veja magazine “Edigdo
Especial Mulher” (1994) and “Edicao Especial Mulher” (2010). These magazines I sought
discursive trademarks of sociossexual female identity, to identify the ideologies present in
these discourses related to the construction of the Women’s representation in Brazilian
society. | start by considering that identities are constructed and marked by conflict. This
analysis serves to know how these issues represent or identify ideologies, hegemonic
discourses and social and sexual practices of women in Brazilian society. Furthermore, it is
important to know who the speech on women in these magazines and what text marks
(linguistic forms and expressions) and discursive marks identify or represent, physically and
symbolically the body, sex, sexual behaviour and sexuality women in magazines. So | base
myself in Fairclough’s speech theories (1989, 2001b, 2006a, 2006b) and Chouliaraki and
Fairclough (1999), studying the importance of social and cultural constructions in the
constitution of female sexuality, and even highlight the conceptual perspectives on identity, in
Bauman (2001), Woodward (2004), Giddens (1993, 2012), globalization Castells (2010), and
ideology/media, Thompson (2002, 2009). Based on these theoretical bases, | use the
analytical genre categories, cohesion and coherence, using words, relations of intertextuality
and interdiscursivity, and modes of operation of ideologies in the search text for the
understanding of identity in magazines. Still use the qualitative-quantitative method to
compare and highlight the discursive marks of Brazilian identity of sociossexual in nearly six
decades of discourses about women in the texts of selected magazines. With this research
expose the intertextual relations between the discourses of the magazines and the
organizational logic of these discourses in advantage of maintaining business interests of the
media that enters the woman in the global consumer market context, while establishing an

identity model social and sexual this woman for decades reproduction of these discourses.

Keywords: Discourse and Female sexuality. The Woman’s identity. Magazines. Media.
Globalization.
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INTRODUCAO

Essa Dissertacdo de Mestrado, apresentada ao Programa de Pds-Graduagdo em
Linguistica da Universidade de Brasilia — Area de Concentracdo: Linguagem e Sociedade,
Linha de Pesquisa: Discursos, Representagdes Sociais e Texto, trata da identidade da mulher
brasileira no tocante a representacéo do corpo, da sexualidade e da autorrealizagdo, doravante
sociossexualidade?, inscrita, especificamente, nos discursos da e sobre a mulher, publicados
nas revistas de atualidades Realidade Edicdo Especial Mulher, de 1967; Veja Especial
Mulher: A grande mudanca no Brasil, de 1994, e Veja Edicdo Especial Mulher: As herdeiras
de uma revolugéo, de 2010.

Essas publicacfes da Editora Abril difundem informagdes, ha seis décadas, acerca
do que é a mulher em relagdo a si mesma e ao seu modo de ser e agir socialmente com a
justificativa de compreender e de homenagear a mulher, por meio da (re)producdo de
pesquisas de opinido. Na compreenséo de que o discurso € um modo de ac¢ao sobre o mundo e
sobre 0s sujeitos sociais, parti para o exame desses discursos, a fim de verificar se eles
determinavam e interferiam na identidade social da brasileira, uma vez que o texto pode ser

compreendido como resultado da acdo de escritores e leitores situados.

Assim, baseada nos postulados da Analise de Discurso Critica (ADC), que
considera a linguagem como pratica social, na qual o papel do contexto importa a medida que
possibilita examinar a relacdo entre a linguagem e a sociedade, objetivo com esta pesquisa
verificar como os discursos impressos nestas revistas representam as mulheres e quais
relacbes linguisticas, discursivas e gramaticais ha entre as mensagens veiculadas por esses
discursos com préaticas hegemdnicas que demandam estruturas de poder e que estabelecem

e/ou determinam papéis sociossexuais da e para as mulheres brasileiras.

Por isso, as analises aqui objetivam mais especificamente evidenciar as ideologias
e as representacOes (relacdes de dominagdo, discriminagdo, poder e controle) imputadas a
identidade do corpo e do sexo feminino, presentes nessas revistas e também identificar de que

forma essas ideologias se manifestam na pratica discursiva dessas revistas considerando a

! A sociossexualidade — termo cunhado por Kinsey (cf. THE KINSEY INSTITUTE, 2015), fundador do Instituto
para Pesquisa sobre Sexo, Género e Reproducdo, cujos estudos sobre a sexualidade humana influenciaram
profundamente os valores sociais e culturais dos EUA, sobretudo os da “revolucdo sexual” da década de 1960
relaciona-se ao uso do sexo e da sexualidade (Cf. HIRATA 2009, p. 231), manifestada social e culturalmente de
forma ampla, ou seja, construcdo social dos usos do corpo, da configuracdo e ordenacdo das atividades sexuais
determinadas por um conjunto de regras e normas sociais. A expressao é amplamente utilizada nos estudos
criticos sobre género. Por isso, o termo é adotado por mim, em minha Dissertacdo, para designar a identificacdo
das construcdes linguisticas na constituicdo da sexualidade feminina no tocante ao corpo, a sexualidade e a
autorrealizagdo da mulher.
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andlise textual da estrutura genérica nos textos, as relacbes de intertextualidade e de
interdiscursividade, de coesdo e de coeréncia e da representacdo e identificacdo
sociossexualidade das mulheres. Objetivo ainda, com énfase na analise discursiva das revistas
Realidade e Veja, contribuir com a reflexdo sobre identidade sociossexual da mulher

brasileira na sociedade globalizada.

Epistemologicamente, parto das teorias de Fairclough (1989, 2001, 2006a, 2006b)
e de Chouliaraki e Fairclough (1999), a fim de tratar da importancia das construcoes
socioculturais na constituicdo da sexualidade feminina, uma vez que nem sempre S&o
benéficos as mulheres os discursos de carater social, relacionados as estruturas que parecem
tdo naturalizadas, como o corpo, 0 sexo, as diferencas ou as igualdades entre homens e
mulheres na contemporaneidade. Acrescento, ainda, ao referencial tedrico desta pesquisa as
perspectivas conceituais sobre ideologia, identidade, globalizacdo e midia, respectivamente,
presentes em Bauman (2001), Woodward (2004), Giddens (1993; 2012), Castells (2010)
Thompson (2002; 2009).

Para tanto, considero a ADC tanto como teoria quanto como método de analise e
uno a ela o método qualitativo-quantitativo, para investigar como se da a producdo dos

discursos da e sobre a mulher nas referidas revistas.
Exponho, desse modo, a pesquisa dividida nas seguintes partes.

No primeiro capitulo, A mulher para o mercado brasileiro de revistas, justifico a
pesquisa com o sujeito social Mulher nos discursos da midia impresa. Situo no discurso dessa
midia a insercdo da mulher no contexto global da economia e a sua importancia como
consumidora de revistas e apresento as bases tedrico-metodoldgicas e a documentagdo da
pesquisa. Apresentado o quadro geral da pesquisa, exponho em Um cenario, dois “espelhos”,
segundo capitulo, o contexto histdrico-social-econdmico de surgimento das revistas Realidade
e Veja e a importancia que essas revistas tiveram (e tém) no mercado editorial brasileiro para

situar no corpus, o contexto de valorizacdo das mulheres.

Sigo, entdo, para o terceiro e ultimo capitulo, A organizacdo do discurso: da
producé@o material da identidade sociossexual da mulher nas revistas, para mostrar como se
organiza discursivamente a identidade sociossexual feminina no corpus e evidenciar, na
perspectiva da ADC, o género textual dos corpora para, com base nesta organizacdo, expor o
discurso da midia em relacdo aquilo que ela deseja representar do sujeito social Mulher. Além

disso, faco uma exposicdo das relagdes interdiscursivas e intertextuais que unem e/ou
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distanciam ideologias da e sobre a mulher nos textos que representam e idealizam a
sociossexualidade da mulher brasileira nesta pesquisa.

Na Conclusdo, baseada na organizacdo conjuntural dos discursos expressos nas
revistas e nas marcas discursivas encontradas nos corpora, ratifico as discusfes travadas no
decorrer dos capitulos, para enfatizar a reflexdo da minha proposta de que os discursos das
revistas Realidade e Veja representam e/ou identificam ideologias, discursos hegemonicos e
praticas sociossexuais para a mulher, antagbnicas a valorizacdo dela na sociedade e que a
retextualizados dos discursos do feminismo e do patriarcado criam uma realidade prépria de

inclusdo da mulher, cujo foco principal é o da reifica¢do da cultura da economia global.

O trabalho trata, desse modo, da identidade sociossexual da mulher via sua
inclusdo no discurso da midia revista. Dai, a relevancia de se refletir sobre as representacdes
das mulheres, feitas nas revistas, que, nao raras vezes, mostram-se ‘mascaradas’ em discursos
de valorizagcdo, mas, se observados com atencdo, sutilmente estdo reforcando padrdes e

comportamentos sexistas.
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CAPITULO 1 - A MULHER PARA O MERCADO BRASILEIRO DE REVISTAS

Nesse capitulo, justifico e apresento as bases tedrico-metodoldgicas da pesquisa
linguistica que nortearam a minha busca de compreensdo dos discursos de representacdo da
sociossexualidade da identidade da mulher, descrita e inscrita ao longo de sessenta anos nos
discursos das revistas Realidade, de 1967, e Veja, edi¢es de 1994 e 2010. Situo no discurso
da midia, com base em estudos de mercado editorial da penetracdo das revistas no contexto

brasileiro, o processo de valorizacdo mulher na economia global.

1.1 A MULHER EM REVISTAS DE ATUALIDADES: UM OLHAR A LUZ DA ADC

Na ADC, o sujeito € um ator ideoldgico que constréi e é construido via processos
discursisvos (FAIRCLOUGH, 2001, p. 11). Nessa perspectiva, a busca da compreencdo da
sociossexualidade da mulher brasileira exige a revisdo dos discursos que se colocam na
sociedade sobre 0 que é a mulher. Dai a importancia do contexto social do qual emanan esses
discursos, pois é também por eles e com eles que os atores sociais irdo moldar suas

identidades.

Assim, partindo dos postulados de Fairclough (1989), para quem o uso da
linguagem é sempre constitutivo de identidades sociais, de relacfes sociais e de sistemas de
conhecimentos e crencas que se forma socialmente, no ambito das instituicbes de poder,
considerei que os dicursos presentes no meio midiatico, em particular das revista, contém
articulacdes que interferem no dominio da realidade da sociossexualidade da mulher brasileira
e que essas Sdo expostas por meio das experiéncias e conquistas, particulares e sociais das
mulheres, mas que também se concentram em interesses particulares da midia, no momento

gue essa mesma midia percebe o potencial consumidor da mulher.

Levando em consideracdo essa visdo de que a linguagem constitui a identidade, a
pesquisa visa a compreenc¢do do discurso da e sobre a sociossexualidade da mulher contido
nas revistas de atualidade Realidade, de 1967, e Veja, de 1994 e 2010. Parto do pressuposto
de que essas midias se apropriam de diferentes pontos de vista do real para gerarem um
sistema de representacdo favordvel aos seus proprios interesses econdmicos, a julgar que as
revistas se organizam em torno de dois aspectos centrais: promocdo de venda de produtos e
informacao de noticias.

Sustento essa ideia no fato de que as revistas, conceitualmente, sdo publicacdes

impressas e pertencem ao género jornalistico de noticias, cuja variedade de temas e

organizacdo pormenorizada cria, a0 mesmo tempo, informacao e proximidade com o publico.
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Jorge (2012) diz que a revista, como periodico de informacdo de assuntos da
atualidade, é meio de conhecimento e de entretenimento voltado para o grande publico, mas
também é veiculo de propaganda de produtos variados de empresas privadas e publicas. De

acordo com Filho (2014, p. 406), ela € uma:

(...) publicacdo impressa de noticias e variedades que se diferencia de um
jornal principalmente pela periodicidade, pelo formato (material, visual,
gréafico e textual), pela temética (mais especializada) e pela abordagem (mais

analitica e menos factual).
Percebe-se que, tanto em Filho (2014) quanto em Jorge (2012), o papel da revista
é o0 de dissiminar ideias. Porém, no primeiro, ha a visdo comercial da revista na sociedade; ja
no segundo, existe a percep¢do material de organizacdo de uma revista. Essas duas visdes,
colaboram para a compreensao da questdo inicial, de que existe na linguagem das revistas
uma organizacdo propria que possibilita a midia criar mecanismos de manipulacdo da
realidade para impor a sua verdade; contudo, esses mecanismos de organizagéo discursiva nio
sdo percebidas no dia a dia da sociedade pela maior parte das pessoas, uma vez que as
revistas, por vezes, usam discursos particulares com caracteristicas universais, €, assim,
cumprem a funcdo priméaria da imprensa de comentar, de opinar e de interpretar assuntos
variados do cotidiano das pessoas, modelando-as para o consumo de seus diferentes produtos

e ideias a0 mesmo tempo em que vai “moldando” os sujeitos, seus consumidores.

Dessa forma, a midia vai impregnando a realidade social com suas ideologias,
modelos de consumo e padrédo de pessoas, que agem como forga motriz para a manutengéo de
diferencas sociais. Por isso, ao considerar os discursos de ‘“valorizacdo” da mulher na
sociedade, foquei no discurso do “jornalismo verdade” das revistas que se propuseram a
definir o comportamento social feminino. Considerei também, de acordo com Fairclough
(1989, 2006a), que esses discursos ndo podem ser compreendidos fora do contexto especifico
de sua producdo, j& que as revistas sdo producdes materiais da midia que comportam formas

especificas de apropriacdo da realidade.

Essas formulacOes estdo presentes nas revistas, documentos dessa pesquisa, e
carregam significados e organizacdes simbdlicas de caracterizagdo sociossexual da identidade
da mulher brasileira, que estdo se difundido por seis décadas nessas revistas, uma vez que
seus discursos mantém relacGes diretas entre si e se estruturam idealmente em torno da
prépria “voz da mulher”. Por isso, a linguagem nas revistas aqui € analisada, conforme a
ADC, por meio de seus extratos no mundo (ver Figura 1), ou seja, como pratica social, na

qual se percebem “modos de controlar a sele¢do de certas possibilidades estruturais e a
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exclusdo de outras, ¢ a retengdo dessas selecdes em areas particulares da vida social”
(FAIRCLOUGH, 20064, p. 23-24). Nessa perspectiva, ela se faz presente em todos 0s niveis
da realidade social, da mais abstrata passando pelas praticas sociais intermediarias até as

concretas, 0s eventos sociais.
Figura 1 - Linguagem como prética social®

PRATICA SOCIAL
«SISTEMAS SEMIOTICOS

PRATICA DISCURSIVA
+«ORDEM DO DISCURSO

EVENTOS SOCIAIS
*TEXTOS

No discurso das revistas € possivel perceber essa mesma relacdo de linguagem, ou
seja, 0 discurso somente poderd ser compreendido se abrangermos as semioses que
constituem as praticas que envolvem o discurso, ja que as redes de relagéo léxico-gramaticais
e imagéticas estdo embricadas as préticas sociais, nas quais se formam as combinacdes
particulares de géneros, discursos, estilos e que recebemos na forma de eventos sociais, ou
seja, no texto.

Figura 2 - Linguagem como pratica social das revistas

PRATICA SOCIAL

Interesses econdmicos de mercado
Compra/Venda de padrdes de consumo
de bens materiais/ideoldgicos

PRATICA DISCURSIVA

«Ordem de poder simbélico; Midia
Revista: modelos de jornalismo de
transmissdo de ideologias

EVENTOS SOCIAIS

* Textos sobre a Mulher
+Organizacgdo especifica da linguagem
(género textual)

2 Imagem baseada em Fairclough (2006a, p. 209) e adaptada por mim.
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Dessa maneira, a linguagem dessas revistas que situa a mulher na sociedade pode
ser compreendida desde sua manifestacdo semiotica mais externa (como € percebida) até a

mais interna (como é organizada) representando essa mesma mulher (cf. Figura 2).

Assim, as revistas organizam-se por meio de praticas sociais que as situam na
lingua como disseminadoras de “conhecimentos” e esses conhecimentos tornam-se “formas
simbélicas” de poder. Dai adotarem nesse nivel do discurso modelos de jornalismo®, que
situam suas ideologias especificas e que determinam sua visdo ontoldgica de mundo, é via
este modelo que as informagdes sdo, portanto, “filtradas” e levadas ao publico. Logo,
compreender os discursos que caracterizam o contexto social de inser¢do da mulher depende
também da compreensdo do contexto de organizacdo, de producdo e de circulacdo desses

discursos na sociedade.

1.1.1 A ordem do discurso nas revistas: primeiras palavras

Considerando essa organizacdo geral das praticas nas revistas, percebo a
importancia de se compreender como esse meio midiatico usa a linguagem para representar a
mulher. Parto, dessa forma, das teorizacbes da ADC em Fairglough (2001a) para evidenciar a
existéncia desse discurso ndo como um ‘lugar’ de meras palavras, mas de estabelecimento de

relacfes com o poder exercido pela midia.

O discurso, dessa forma, ndo seria s6 0 meio pelo qual se exerce um poder, mas
também o lugar pelo qual se luta para exercé-lo. Assim, compreendido o poder da midia para
a ADC pode ser visto em relacdo a Ordem do Discurso demandado via essas revistas, ou seja,
na préatica discursiva e nos eventos sociais que imprimem a voz de um sujeito social, no caso
de minha pesquisa a voz da mulher, ou de quem empresta a voz a ela para legitima-la como
sujeito que tem o direito ou ndo de fala de si, de seu corpo e de sua sexualidade pessoal e

social.
Fairglough e Wodak (2000), ao se referirem ao poder do discurso nas préticas das
instituicbes de poder, — e a midia revista aqui é admitida como uma destas instituicdes —,

afirmam que nelas ha um latente potencial de mudar e controlar as regras das praticas

% Ha diferentes conceitos de jornalismo em revista. Cada conceito segue uma ordem de percepcéo da natureza
social, ideoldgica e cultural. Contudo, é possivel identificar, de acordo com Sousa (2004), pelo menos cinco
modelos da pratica do jornalismo, utilizado pela midia, sdo eles: modelo autoritario; modelo revolucionario;
modelo comunista; modelo de jornalismo para o desenvolvimento; modelo Ocidental de jornalismo. Nas
discussdes tedricas sobre a caracterizagdo e funcdo social do jornalismo, € possivel encontrar, contudo, outros
modelos. Estes partem, ndo raras vezes, da reflexdo e da mudanca que o modelo sofreu no tempo e no espaco.
No caso do modelo Ocidental, por exemplo, ha uma subdivisdo entre modelo europeu e modelo norte-americano.
As revistas que constituem os documentos desta pesquisa seguem estes dois modelos (ver Capitulo 2).
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discursivas e as estruturas da Ordem do Discurso, ou seja, a capacidade para manipular a
situacdo de comunicacdo, estabelecendo posi¢des, ndo raras vezes assimétricas, e contratos

genéricos, que representam os sujeitos na realidade, na qual se encontra a préatica social:

As préticas discursivas podem ter efeitos ideoldgicos de peso, ou seja,
podem ajudar a produzir e reproduzir relagcdes de poder desiguais entre, por
exemplo, as classes sociais, as mulheres e os homens, as maiorias e as
minorias culturais ou étnicas, por meio da maneira como representam 0s

objetos e situam as pessoas. (FAIRGLOUGH; WODAK, 2000, p. 368) “.
Nessa perspectiva, a organizacdo material e textual das revistas produz
informacBes que delimitam ndo sé o status quo daquele que fala, mas determinam também o
de quem se fala, pois adota significados particulares de diferentes ordens. Dai considerar
nessa pesquisa que o discurso da e sobre a sociossexualidade da mulher nas revistas segue
uma ordem de valorizacdo da mulher, porém essa esta associada a envergadura de um
consumidor potencial. Dito isso, cabe observar a acdo e o impacto dos discursos dessas

revistas sob a Otica da globalizacéo.

1.1.2 O discurso nas revistas e a globalizacao das formas de poder sobre a mulher

Estudiosos sobre a midia apontam que a tendéncia crescente da informacéo
midiatica no mercado global ndo é um fendmeno recente. Ao contrario, ele caminha pari
passu ao crescimento econdmico do capitalismo que culminou na globalizagdo (cf.
CASTELL, 2010). Visdo que ratifico ao ver, no estudo® da Associagdo Nacional de Editores
de Revistas (ANER), publicado no livro FactBook: A Forca do Meio Revista (ANER, 2014c),

a importancia dada a mulher no comércio de produtos vendidos em revistas.

Nesse estudo, a ANER demonstrou para os comerciantes que as revistas tém papel
fundamental na formacdo de individuos “bem informados”, pois contribuem para desencadear
mudangas na sociedade, influenciar estilos de vida e encorajar consumidores as compras, por
iSso sdo meios viaveis de investimento em propaganda. O presidente da ANER, ao se referir a
“forga do meio revista” ¢ & sua penetragdo na sociedade (ver Figura 3), diz que o factbook é

uma forma de “conhecer profundamente a relevancia da area, a qualificacdo crescente da

* Minha traducdo do original: Las précticas discursivas pueden tener efectos ideol6gicos de peso, es decir,
pueden ayudar a producir y reproducir relaciones de poder desiguales entre (por ejemplo) las clases sociales, las
mujeres y los hombres, las mayorias e las minorias culturales o étnicas, por medio de la manera como
representan los objetos y sitlan a las personas. (FAIRGLOUGH; WODAK, 2000, p. 368)

® Esse estudo baseia-se na realidade de consumo de revistas nos anos de 2013 e 2014 e demonstra como o
comércio da informacédo da revista cresce exponencialmente a cada ano, sua reflexdo aponta, retrospectivamente,
para a evolucdo de penetracdo desta midia do ano de 2004 ao ano de 2012.
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audiéncia, a influéncia do meio revista nos mais diversos ambitos sociais” (ANER, 2014c, p.
4). Além de registrar o crescente nimero de mulheres leitoras/consumidoras de revistas.

Figura 3 - Leitores de revista: evolucdo da penetracdo de 2004-2012

QUEM SA0 0S LEITORES DE REVISTA NO BRASIL?

EVOLUGAO DA PENETRACAO DO MEIO

. Leitores - Duplo periodo . Leitores - Simples periodo

62%  B3%

60%
S2%  5g% . .
50% P e 51% 51%
47% 45% . 47% A partir de 2012, o banco” passou a
427 41% 0% I oo I 39% cortar com 13 mercados. Os quatro
s novos mercados sao: Vitdria, Flo-
riandpolis, Goidnia e Interior de Sao
Paulo (Campinas, Jundiai, Piracicaba,
Ribeirao Preto, a0 José dos Campaos,

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 SdoJosé doRio Preto e Sorocaba)

Metade da populacao do pais declara ler revistas.
Sao quase 100 milhdes de pessoas,
com os mais diversos perfis.

Fonte: FactBook: A Forga do Meio Revista (ANER, 2014c)

Nesse estudo chama a atencdo a pergunta “Por que as revistas funcionam?”, para a

qual € dada a seguinte resposta:

Porque séo quase 100 milhdes de leitores no Brasil, de todas as idades, das
mais variadas classes sociais, mas com um ponto em comum: leitores sdo
influenciadores! (...) quem Ié revista tem opinido. E forma opinido! Na era
em que todos sdo produtores de contetdo, compartilhar informacdo de uma
fonte segura é moeda social. Por isso o contelido das revistas € sinbnimo de
engajamento. Revistas sdo lidas quando se esta so, concentrado, com atengao
méaxima. O leitor é quem escolhe quando serd impactado e, dessa forma, a
publicidade se transforma em contetdo. (ANER, 2004c, p. 10)

Essa resposta sintetiza todo o documento do estudo e deixa evidente o papel
funcional da revista na era da informacdo (CASTELL, 2010). Nela saltam aos olhos as
expressoes: “quase 100 milhdes de leitores no Brasil”; “leitores sdo influenciadores!”; “quem
I& revista tem opinido. E forma opinido!”. Sera que formamos nossa opinido e influenciamos
0S outros porque somos leitores de revista? Ou isso ndo passa de uma estratégia de
“conquista” da midia? Vejo nessa “consciéncia da midia” sobre 0 poder de leitor, expresso no

referido estudo da ANER (2014c), também seu poder de influenciar e modelar pessoas.
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Castell (2010, p. 370), ao se referir a influéncia da midia na politica, afirma que na
sociedade globalizada as pessoas recebem informacdo e formam sua prépria opinido politica
por intermédio da midia. Por isso, os “atores politicos” submetem-se as regras da midia para
se manter no poder. Saber que a midia €, sem duvida, uma esfera de poder e que ela determina
diretrizes politicas, econdmicas e culturais, por meio de seu material escrito leva-me a refletir

até que ponto as opinides das mulheres nas revistas sao realmente delas?

Thompson (2002) defende a ideia de que o consumo de produtos culturais da
midia se relaciona a posturas de aceitacdo da ordem social, dai a necessidade de uma andlise
que leve a compreensdo da ordem social que culmina nas formas de representacdo da
sociossexualidade da mulher nas revistas, uma vez que o discurso midiatico ocupa a cada dia
mais espago na sociedade, determinando, via ordem de seus discursos, as identidades dos

sujeitos sociais.

1.1.3 O discurso nas revistas: oraculos de educacao do feminino na globalizacéo

A andlise da sociossexualidade feminina nas revistas Realidade e Veja ¢ atual e
viavel, uma vez que parto do exame da atuacao do poder simbdlico que essas midias exercem
na representacdo da mulher na sociedade brasileira. Por isso, adoto, nesse estudo, a
epistemologia da ADC, na observancia de que os discursos da midia sdo praticas sociais com

fins especificos & manutencgdo de certas estruturas sociais.

De acordo com Fairclough (1989), verificar o uso da linguagem como pratica
social implica, primeiramente, compreendé-la como modo de acdo social-histérico-dialética.
Assim compreendido, o discurso é constitutivo, ou seja, ele se constitui na sociedade ao

mesmo tempo em que constitui essa sociedade (ver Figura 4b).
Figura 4 - A funcionalidade das revistas

a b

PORQUE SAO QUASE 100 MILHOES DE LEITORES NO
BRASIL, DE TODAS AS IDADES, DAS MAIS VARIADAS

CLASSES SOCIAIS, MAS COM UM PONTO EM COMUM
POR QUE LEITORES SAO INFLUENCIADORES! NAO IMPORTA
QUAL O ASSUNTO, NAO IMPORTA QUAL A RODA DE
REVI ST A S DISCUSSAO, QUEM LE REVISTA TEM OPINIAO E FORMA
OPINIAO! NA ERA EM QUE TODOS SAO PRODUTORES
, DE CONTEUDO, COMPARTILHAR INFORMACAO DE UMA
FU N c Io N AM - FONTE SEGURA E MOEDA SOCIAL POR S50 O CON-
TEUDO DAS REVISTAS E SINONIMO DE ENGAJAMENTO
REVISTAS SAO LIDAS QUANDO SE ESTA SO, CONCEN-
TRADO, COM ATENCAO MAXIMA O LEITOR E QUEM

ESCOLHE QUANDO SERA IMPACTADO E DESSA FORMA,
A PUBLICIDADE SE TRANSFORMA EM CONTEUDO

Fonte: Factbook (ANER, 2014c, p.10)
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E importante ressaltar a onisciéncia da midia revista em relacdo ao seu poder de
formadora de formadores de opinido, a comegar pelo destaque dado a palavra “funcionam” na
pergunta da Figura 4a, reforcado ainda nos destaques das expressdes da Figura 4b, “100
milhdes de leitores”; “leitores sdao influenciadores”. E, ainda, a estratégia discursiva “todos
sdo produtores de contetido”; “o leitor ¢ quem escolhe quando serd impactado”, que
universaliza o discurso de que a midia se apresenta como a representante da realidade e

comprometida com a verdade dos fatos por ela noticiados (ver item 1.1).

Ponderando sobre esse papel funcional da midia — de proporcionar informagéo e
entretenimento — percebo que ela consegue muito mais do que se propde imediatamente,
pois, se considerarmos a especificidade somente do meio revista, vemos o0 quanto seu discurso
reverbera na sociedade, primeiro pela amplitude de seu alcance: “metadade da populacao
quase 100 milhdes de pessoas”; segundo, pelo poder de influéncia no comportamento das
pessoas. Essas duas caracteristicas do discurso da midia corporeificam o pressuposto de que a
linguagem é constitutiva (FAIRCLOUGH, 1989), pois a0 mesmo tempo em que enraiza o

consumo de ideias e produtos, gera, também, uma forma de educacédo para 0 consumo.

Ao referir-se sobre a vocagdo das revistas para a midia, Scalzo (2008, p. 88)

afirma que elas tendem mais a “educar” e “entreter” do que a informar:

(...) 0 que se nota em primeiro lugar ndo é uma vocagdo noticiosa do meio,
mas sim a afirmacéo de dois caminhos bem evidentes: o da educacdo e o do
entretenimento. Ou seja tendo nascido para o entretenimento elas também
assumiram o papel de ajudar na formagdo e na educacdo de parte da

populagdo, notadamente seus leitores.
Esta visdo da jornalista deixa claro que a revista intervém no processo de
educacéo dos individuos por meio de seus discursos. E, sendo o discurso um modo de acao e
de representacdo de as pessoas agirem sobre o mundo e sobre os outros (FAIRCLOUGH,
2001a), parece-me que se criam “verdades” para e sobre os sujeitos Ssociais, Seus
consumidores, e que sustentam padrGes hegemdnicos de poder, pois, muitas vezes, a
informacdo esta limitada ao senso comum, no qual valores sdo impostos as pessoas sem que

elas percebam.

Aparentemente, considerando-se o poder das revistas, ha impossibilidade da
constituicdo de um senso critico acerca da “educacdo informal” que é dada pela midia
Sobretudo quando o discurso é postos para a sociedade como um texto que une caracteristicas
de informativas e formativas, a exemplo dos perfis de mulher impressos frequentemente em

revistas.
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Para a ADC, esses padrdes impostos no discurso devem ser rompidos por meio da
investigacdo das relagBes entre esses discurso e suas praticas sociais. Com base nesta
caracteristica emancipatoria da ADC, busca-se desnaturalizar as crencas que se constituiram
em torno do que é ser mulher no discurso das revistas Realidade e Veja. Por isso, ao voltar-me
para a mulher representada no discurso dessas revistas, concentrei-me na busca da

compreenssdo das formas simbdlicas presentes nesses discursos, para saber:

1. Como essas edicdes, em seus textos, representam e/ou identificam
ideologias, discursos hegemdnicos e praticas sociais e sexuais da
mulher na sociedade brasileira?

2. De quem é o discurso da sociossexualidade da mulher nessas revistas?

3. Quais marcas textuais (formas linguisticas e expressdes) e marcas
discursivas identificam e/ou representam, fisica e simbolicamente, o
corpo, 0 sexo, 0 comportamento sexual e a sexualidade da mulher nas

revistas?

1.2 SUJEITO DA PESQUISA: A MULHER E SUA SOCIOSSEXUALIDADE

O sujeito social dessa pesquisa € a Mulher e sua sociossexualidade expressa no
discurso das revistas Realidade (1967) e Veja (1994; 2010), corpus desta pesquisa (ver item
1.3.3). Nesse corpus, o sujeito Mulher é o referencial tematico das referidas edi¢cdes, nelas 0s
textos das secOes integram a visdo da mulher sobre si mesma e a opindo de outros atores

sociais sobre as diferentes facetas do ser mulher em ac¢ao na sociedade.

Minha pesquisa dirige-se precisamente nesse corpus a identidade sexual feminina,
expressa em trés eventos discursivos — pesquisa de opindo (ver item 1.3.5, quadro 4) — que se
propdem a definir a mulher brasileira e em trés textos: Capa; Carta o leitor e Pesquisa de
Opini&o, a seguir apresentados detalhadamente. Nesses discursos sobre a identidade feminina
nas revisitas, tém-se o perfil da mulher em paralelo ao discurso demilitador do
comportamento sexual feminino, esses discursos circulam na sociedade como representacgoes

de veridicidade do que é a sociossexualidade da e para a mulher.

Por isso, especifico que o termo sociossexualidade sera compreendido e
empregado aqui como: 1) a identidade social atribuida a mulher heterossexual; e 2) a
sexualidade como o uso e percepg¢do do corpo, das condutas, dos comportamentos, praticas e
atos sexuais (cf. HIRATA, 2009, p. 231) da mulher brasileira no contexto social, politica e

cultural presente no discurso das revistas Realidade, de 1967, e Veja, edi¢bes de 1994 e 2010.
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Nesse sentido, enfatizo que a eleicdo dos discursos sobre a sexualidade das
mulheres presentes nessas revistas seguem estratégias movidas pelos detentores de poder
simbolico da midia para efetivacdo de interesses econémicos de mudancas nas atividades, nas
interacdes, nas identidades e nos valores culturais (FAIRCLOUGH, 2006b), atribuidos as
mulheres, que circularam na sociedade brasileira nas seis décadas em que essa investigacao se

processa.

1.3 OBJETIVOS DA PESQUISA

Obijetivei, de modo geral, estudar os discursos sobre a identidade sociossexual da
mulher brasileira veiculada na midia escrita revista, edicdes especiais de Realidade (1967) e
Veja (1994; 2010), considerando nelas, sobretudo, a perspectiva da construgdo desta
identidade no que se refere aos interesses econdmicos da midia de insercdo da mulher na

economia global.

Para tanto, com base nas categorias analiticas do texto de Fairclough (2001a;
2001b) e dos modos de operacdo da ideologia na midia de Thompson (2002; 2009) pretendo

especificamente com esta investigacao:

a. Evidenciar as ideologias e as representacdes - relacdes de dominacéo,
discriminacao, poder e controle - imputadas a identidade do corpo e da
sociossexualidade da mulher nas revistas Realidade e Veja.

b. Identificar a pratica discursiva das revistas em relacdo a identidade da
sociossexualidade da mulher brasileira, considerando a analise textual
da:

i. estrutura genérica;
ii. intertextualidade e interdiscursividade;
iii. coesdo e a coeréncia;
iv. representacédo e identificagéo sociossexualidade das mulheres.

c. Contribuir com a reflexo sobre identidade sociossexual da mulher

brasileira na sociedade globalizada, com énfase na analise discursiva

das revistas Realidade e Veja.

1.4 PRESSUPOSTOS TEORICOS E METODOLOGICOS

Metodologicamente considero tanto o objetivo da pesquisa qualitativa, de traduzir

e expressar o sentido dos fendmenos do mundo social, quanto os objetivos da ADC no uso
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da linguagem como uma pratica social para compor a andlise textual da investigacdo e
decodificacdo dos componentes do sistema e significados do discurso sociossexual feminino,

expressa nas revistas desse estudo.

Esclareco, desse modo, que os principios tedrico-metodologicos gerais que
norteiam essa investigacdo concentram-se na ADC, empregada como teoria € como método
de andlise explorando as diferencas temporais e também as diferencas do sujeito Mulher nas
publicacdes, a fim de coletar, nos diferentes periodos da documentacéo as informagdes que
irdo compor a descricdo mais detalhada dos processos discursivos de representagdo da

sociossexualidade da mulher.

Acredito que essas escolhas metodoldgicas sejam adequadas ao meu estudo
linguistico do discurso sobre a mulher nas fontes documentais® de minha pesquisa, uma vez
gue o método da pesquisa qualitativa € passivel de utilizacdo conjunta com a ADC, cuja
abrangéncia tedrica e metodoldgica possibilita 0 seu uso tanto como teoria, no construto das
intepretacOes das categorias linguisticas, quanto como método de anélise dessas categorias,
pois viabiliza analises baseadas na realidade social, onde ocorrem as relagfes assimétricas de

poder e se pode entender a “naturalizacdo” de discursos.

1.5 CONSIDERACOES SOBRE O CORPUS E O RECORTE DOS CORPORA

No item 1.5.1 apresento 0 corpus e 0s corpora que servirdo a minha andlise, no
entanto, antes de expod-los, retrocedo a0 momento em que buscava material para compor o
projeto para a pesquisa no mestrado, deparando-me com diversas discussdes sobre relacdes de

género e identidade da mulher na ADC.

Chamou-me a atencdo, em especial, o texto de Vieira (2005), A identidade da
mulher na modernidade, que trata das mudancas da identidade feminina. Nesse estudo, a
pesquisadora indica que a visdo de identidade feminina estd centrada em dois pontos
marcantes: o primeiro, na concepcdo da identidade ocidental criada para a mulher pelo
patriarcado em dissolugédo na modernidade; e o segundo, na mudanca desta identidade da
mulher (cf. FAIRCLOUGH 1999, 2006a, 2006b), em decorréncia da independéncia

® Utilizo o termo na perspectiva de Godoy (1995) para quem ‘documento’, no caso da pesquisa qualitativa, deve
ser entendido de forma ampla, dada a abrangéncia de géneros textuais que podem compor a documentacao de
pesquisa. Dentre os varios exemplos, que a pesquisadora apresenta, esta o texto midiatico, escrito e imagético, de
revistas e jornais que se caracterizam, no caso desta pesquisa, como fontes documentais secundarias.
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financeira’. Parti, entdo, para a busca de documentos que me possibilitassem vislumbrar essas

perspectivas.

Assim, apds extenso levantamento bibliografico sobre os temas: mulher,
sexualidade, mercado de trabalho, midia e globalizacdo, deparei-me com um universo de
discuss@es sobre o papel e a identidade da mulher na sociedade globalizada, que me afligiram
muito, primeiro, pelas divergéncias terminoldgicas sobre identidade, discussdes amplas e
polémicas, a maioria evidenciando uma visdo ainda pautada no poder masculino sobre a
mulher, segundo, pela grande dificuldade de definicdo de uma identidade histérico-pessoal-

sexual no universo de ideias das identidades e das relac6es de género.

Sobreveio-me, entdo, a proposta de minha pesquisa. Por que ndo pesquisar a
identidade feminina na midia para verificar se, de fato, a independéncia financeira possibilitou
a mulher liberdade sexual? Parti, dessa maneira, para uma pesquisa preliminar na internet®,
para verificar que tipos de midia mais se aproximavam da mulher, e pude constatar a
abrangéncia de revistas voltadas ao publico feminino era bem maior do que as voltadas para o
publico masculino e que essas revistas eram ofertadas para diferentes faixas etarias de
mulheres e em diferentes estagios de suas vidas, social e pessoal, e, ainda, que a grande parte
dos textos ocupava-se de ‘férmulas’ de relacionamento amoroso entre as mulheres e 0s

homens.

Diante da diversidade de fontes e da singularidade dos discursos, voltadas para as
formas de acdo amorosa da mulher, decidi investigar as revistas cujo textos contivessem
representacdes de identidade feminina e que definissem o que era ser mulher. Para tanto,
estabeleci trés critérios para composicdo de um corpus geral: a revista deveria ser impressa,

de segmentacdo mista’ e de circulagdo nacional.

Por que esses critérios? Primeiro, porque esse padrdo de revista esta associado a
grandes editoras que representam, em Ultima instancia, a globalizacdo tanto da informacao
quanto do capital; segundo, porque o recorte numa revista de segmentacdo aberta me
possibilitaria acesso as visdes masculinas e femininas sobre a mulher. Essa decisdo me levou

as revistas de atualidade, que publicam versdes de fatos que estdo em destaque na sociedade

” A independéncia financeira da mulher somente foi possivel gracas & insercdo dela no mercado de trabalho
global, tese esta defendida por Castell (2010), quando discute sobre o poder da identidade dos sujeitos sociais na
Era da Informacao.

¥ No projeto de pesquisa, a proposta inicial, apresentada & comisséo de selecdo do mestrado, estava previsto
pesquisar a representacdo da mulher no meio digital. Mas dadas algumas dificuldades encontradas, imprecisao
de fontes, textos fragmentados, entre outros, essa figuracdo foi redefinida para textos impressos. Na qualificacao
deste mestrado, a defesa do projeto ja havia sido feito com a nova proposta.

° A abrangeéncia de piblico deveria ser tanto masculina quanto feminina.
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como um todo. Eliminados alguns titulos, escolhi dois que se enquadrariam nesses critérios e

que se propuzeram explicitamente definir o que era a mulher brasileira.

1.5.1 O corpus de pesquisa

Além de avaliar as revistas com os critérios acima indicados, considerei para
efetivacdo de minha pesquisa os principios da ADC para os discursos escritos geradores de
representacdes simbdlicas sobre o corpo e a sexualidade da mulher, que reverberassem nas
praticas sociais das mulheres ou que fossem praticas relacionadas a sua auto-identificacao.
Nessa perspectiva, delimitei o corpus linguistico desta pesquisa em trés documentos: revista
Realidade, edicdo de 10 de janeiro de 1967; revistas Veja, edicdo especial de agosto de1994 e

edicéo especial de maio 2010.

Esses documentos, vistos juntos em uma linha cronoldgica que vai de 1967 a
2010, possibilitaram-me fazer um levantamento em seis décadas de discursos que representam
a identidade feminina. Neles, a presenca da mulher esta relacionada a temas da organizacao
social (econdmica, politica e cultural) e pessoal (formacdo, profissdo, casamento, filhos,
opinido sobre si — desejos, sexo, sexualidade), que informam (e formam) aos leitores e as

leitoras o perfil da mulher brasileira.

Além dessa visdo diacronica de estudo, esses documentos também me
possibilitam fazer verificaces intertextuais proficuas para a categorizacdo da identidade das
mulheres na midia, uma vez que os documentos Veja 1994 e Veja 2010 reeditam a pesquisa
realizada e publicada no documento Realidade 1967 e ainda realizam novas pesquisas na base
do questionario aplicado no documento da década de 1960. Essa intertextualidade é

explicitada tanto no documento de 1994 quanto no de 2010.

E nesse Gltimo que a sincronia entre os trés documentos citados é pronunciada
abertamente, pois ele informa acerca da comparacao entre as pesquisas das trés revistas aqui
tratadas e indica aos leitores que tal comparacao leva-lo-a a entender os “avancos e 0s recuos’

da posicéo da mulher no Brasil (ver Figura 5, a seguir).

Ou seja, exatamente o0 que busco: discursos situados em um tempo-espaco social,
que me possibilitassem projetar formas simbolicas atemporais ao momento da publicacdo que
‘definiam’ a mulher em diferentes papéis sociais. Essa ampla possibilidade auxiliou na
separacdo das diferentes formas de se perceber a mulher nas revistas e, consequentemente, na

sociedade.
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Figura 5 - Relacdo entre as revistas

A mulher em trés tempos

Ao longo desta edicdo, em quadros com esta cor, o leitor
encontrard as respostas a uma parte das perguntas feitas por
REALIDADE na pesquisa publicada na edicdo de janeiro de 1967, as
mesmas questdes repetidas em 1994 por VEJA e agora, em 2010,
em uma enquete realizada pelo Ibope Inteligéncia. A comparacao
dos trés momentos ajuda a entender os avanqos (e alguns recuos)
da posicdo da mulher na sociedade brasileira.

Fonte: Revista Veja (2010)

1.5.2 Os corpora da pesquisa

Os aspectos histdrico-temporais e intertextuais do corpus deram-me o primeiro
parametro de recorte dos corpora, por eles elegerem os textos das pesquisas publicadas nos

documentos (ver Quadro 1, a seguir).

Quadro 1 - Selecdo de Matéria, 1° recorte

DOCUMENTOS 1°RECORTE
REALIDADE 1967 Pesquisa: A mulher brasileira hoje
VEJA 1994 Pesquisa Exclusiva Veja
VEJA 2010 Pesquisa Exclusiva: Quatro décadas de mudancas de comportamento e conquistas.

Fonte: Organizado pela autora.

No entanto, ao analisar o conteldo das matérias selecionadas — as pesquisas de
cada edicdo -, vi que nem todos os pardmetros utilizados mantinham correlagdo com a
identidade sociossexual da mulher. Fiz, entdo, o0 segundo recorte no corpus, considerando 0s
titulos e subtitulos do material, doravante indicadores, que faziam referéncia direta a:
1) relacGes de género; 2) corpo; 3) conduta moral; 4) auto-identificacéo.

Cheguei, desse modo, a seguinte selecdo: a) quatro dos oito indicadores da
pesquisa do documento Realidade 1967; b) quatro dos sete indicadores do documento Veja
1994; e c) trés dos quatro indicadores do documento Veja 2010; todos sinteticamente
demonstrados no indicador “2° Recorte”, do Quadro 2.
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Quadro 2 - Selecdo de Matéria, 2° recorte

DOCUMENTOS 2° RECORTE INDICADOR
REALIDADE 1967 A mulher e os homens 1
A mulher, os esportes e as diversdes 2
A mulher e seus ideais 3
A mulher e a moral 4
VEJA 1994 Mulher e Sociedade 1
Mulher e Familia 2
Mulher e Saude 3
Mulher e Mulher 4
VEJA 2010 Trabalho e Maternidade 1
Casamento e Sociedade 2
Sexo e Saude 3

Fonte: Organizado pela autora.

No entanto, apds ter separado os indicadores a serem analisados 0s quantitativos
dos textos, deparei-me com dois problemas. O primeiro foi o de essa classificacdo me
possibilitar a analise de quatro indicadores do documento Realidade que, aparentemente,
reduzia minha esfera de dados, porém quando somei a quantidade de perguntas e respostas
desses indicadores obtive 52 dados (perguntas/respostas). Esta quantidade me impeliu a
buscar no corpus Veja 1994 e 2010 os dados que mantinham relacdo intertextual, isso me

levou ao segundo problema.

Se considerasse todas essas informacOes teria de buscar as similares nos outros
documentos, o que me obrigaria a uma analise muito mais extensa dos mesmos, que excederia
0 texto de pesquisa propriamente dito, envolvendo quase todos os textos dos documentos Veja
1994 e Veja 2010 - carta do editor, artigos de opinido, infogréaficos, tabelas etc. Isso porque a
tipologia textual das pequisas apresentadas em cada uma das revistas seguiu um padrdo
diferente de exposicao de dados de pesquisa do documento Realidade, ou melhor, ndo seguiu
0 padré@o candnico perguntas/respostas de um questionario, mas sim diluiram as respostas em

uma série de outros tipos textuais dentro do bloco dos seu respectivos indicadores®.

Assim, na perspectiva de manter um equilibrio entre a quantidade de textos
analisados em cada pesquisa, procedi com o terceiro recorte, considerei como paradigma
inicial para essa nova amostra os indicadores do segundo recorte e elegi entre esses

indicadores aqueles que faziam imediata relacdo de intertextualidades com os indicadores da

19 As diferentes formas de expor a pesquisa serdo objeto de minha analise posteriormente na discussdo dos
dados.
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pesquisa Realidade 1967 como parametro para uma nova selecdo dos textos dos demais

documentos.

Além disso, localizei nos textos as relacdes diretas com palavras e expressdes do
campo semantico dos termos sexo, sexualidade e corpo e relagdo indireta com os temas
sexualidade, casamento, filhos, amor, relagdes sexuais, comportamento sociocultural do uso e
percepcao do corpo, das préaticas e atos sexuais assumidos ou ndo pelas mulheres ouvidas nas

pesquisas.

Optel, ainda, para esse terceiro recorte, por textos que faziam imediata remissao as
pesquisas de cada um dos documentos. Em seguida, separei as perguntas/respostas dentro dos
indicadores do segundo recorte do documento que se ajustavam aos critérios de campo
semantico e de temas, acima indicados. Esse procedimento me possibilitou separar os dados
para trianguld-los de forma a considerar os aspectos discursivos da sociossexualidade
feminina presentes no corpus. Desse terceiro recorte, obtive a selecdo dos textos dois textos
de cada revista, a seguir indicados no Quadro 3.

Quadro 3 - Selecdo de Matéria, 3° recorte

DOCUMENTOS SELECAO DOS TEXTOS E INDICADORES ANALISAVEIS
REALIDADE 1967 1. Capa
2. Carta do Editor: O trabalho que elas deram

3. Pesquisa: A mulher brasileira hoje - Indicadores: 1, 2, 3, 4.

VEJA 1994

=

Capa

Carta do Editor: A longa Marcha

3. Comparacdo dos resultados das pesquisas de 1967 e 1994 - O Espelho de dois
Brasis A longa Marcha — Indicador: baseados na comparag&o entre as
respostas dadas as mesmas perguntas na pesquisa de 1967 e na de 1994,

N

VEJA 2010

=

Capa

Carta do Editor: Tempo de grandes transformagdes

3. Pesquisa A mulher em trés tempos. Indicadores: baseados em A mulher e 0s
homens; A mulher, os esportes e as diversdes; A mulher e a moral; A mulher
e seus ideais de Realidade na comparacéo entre as respostas dadas as mesmas
perguntas na pesquisa de 1967, na de 1994 e de 2010.

N

Fonte: Organizado pela autora.

Dessa forma, ratifico que, dos documentos Realidade 1967, Veja 1994 e Veja
2010, considero como subdocumentacgéo para o corpora dessa pesquisa 0s textos apresentados

na Quadro 4, a sequir:



Quadro 4 - Resumo da amostra dos corpora™*

DOCUMENTO CORPORA N° TEXTO
REALIDADE 1967 ~ Capa 1
Carta do Editor: O trabalho que elas deram 1

Indicador: A mulher e seus ideais 3 perg./resp.
VEJA 1994 Capa 1

Carta do Editor: Alonga Marcha 1

A comparacao das duas pesquisas|O Espelho de dois Brasis* 12 perg./resp.
VEJA 2010 Capa 1

Carta do Editor: Tempo de grandes transformacées 1

A mulher em trés tempos - Indicadores: Trabalho e 8 perg./resp.

A mulher brasileira hoje - Indicador: A mulher e os homens
Indicador: A mulher, os esportes e as diversdes
Indicador: A mulher e a moral

Maternidade; Casamento e Sociedade; Sexo e Satde™®

1 perg./resp.
1 perg./resp.
23 perg./resp.

Fonte: Organizado pela autora.

11 Textos completos em anexo.

120 texto na revista subtraiu os indicadores para fazer a comparacao, por isso ndo 0s apresento.

13 Nesse caso o indicador se uniu & temética geral, na qual se apresentam os dados da pesquisa exclusiva da Veja
2010. No conjunto dessa tematica existem outros textos, por isso o indicador aqui estd referenciado e nédo
subdividindo a pesquisa como em Realidade 1967, no Quadro 4.
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CAPITULO 2 - UM CENARIO, DOIS “ESPELHOS”*

Nesse capitulo, apresento o contexto historico-social de surgimento das revistas
Realidade e Veja e suas caracteristicas editoriais, a fim de situar o contexto social-econémico
de producdo das revistas e enquadrar o discurso da e sobre a mulher que emerge desses
contextos. Para tanto, demonstro como se desenvolveram os negocios da editora Abril no
mercado semanal de publicacdo perddica e como surgiram as publicacbes dos titulos
Realidade e Veja, bem como o interesse da Abril em abranger o mercado consumidor

brasileiro centrado nas mulheres.

2.1 (RE)VISTA REALIDADE E VEJA E SEUS EFEITOS SOCIAIS

Na ADC, a compressdo critica de aspectos politicos, econémicos e morais da vida
social importam a medida que situam a “realidade” em que nascem o0s textos, e, por
conseguinte, os discursos que tém efeito na vida social. (CHOULIARAKI; FAIRCLOUGH,
1999).

Nesse sentido, é coerente a analise critica por mim proposta observar como o
movimento discursivo das revistas é concebido, haja vista que esse movimento resulta do
interesse de uma empresa midiatica cujo projeto editorial de revista de atualidades vai operar
na préatica social, reificando lutas hegemonicas e relacdes de dominacgdo que circulardo e que
se naturalizardo na sociedade como parametros para a vida das mulheres. Dai, apresentar as
revistas Realidade e Veja, no contexto histérico-social-econémico de seu surgimento, bem

como mostrar a relevancia editorial dessas edi¢Oes para a Editora Abril.

Destarte, volto-me a palavra revista, que, etimologicamente, segundo Marcondes
Filho (2009, p. 406), vem do “latim revidere, ver de novo, e de sua incorporacgdo pelo inglés
review”. Nessa palavra, além do sentido atual de publicacdo periddica, se entrevé tanto ao ato
de revistar algo, quanto ao de rever, examinar algo, e é nesse Gltimo sentido que apresento
essas breves informagOes sobre as revistas Realidade e Veja. Acredito que esse quadro
contribuird para a circunscricdo da pratica social da qual emana o discurso da

sociossexualidade da mulher nas revistas.

Realidade teve uma “vida” breve, conforme mostrarei a seguir, brilhou no meio

jornalistico e tornou-se mito editorial. Veja nasceu antes de Realidade desparecer, cresceu e se

4 Espelhos com referéncia & fungio de reproducio e “reflexdo” de pensamento (cf. BECKER, 2007, p. 102). No
meu trabalho, a referéncia concentra-se na simbologia de conhecimento parcial da midia, meia verdade.
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multiplicou... Veja revisou duas vezes o discurso sobre a mulher em Realidade. Existe uma
historia, cuja trama enfatiza interesses econdmicos e ideoldgicos da Abril, que interconecta
essas revistas, que vai muito além da simples homenagem a mulher e da reedicdo da pesquisa
sobre a mulher (ver item 1.4.4) dos nimeros especiais de 1994 e 2010 de Veja que resgatam o

mito Realidade de 1967. E essa historia deve ser interpretada, (re)vista.

2.1.1 Realidade, que influenciou na mudanca do Brasil

“Por que falar de Realidade?”. Com essa pergunta Mar&o™ (MARAO; RIBEIRO,
2010, p. 17-18) comeca o seu livro-relato sobre Realidade, revista que, segundo ele,
influenciou as mudancas no Brasil dos anos 1960 e 1970 e ainda influencia geracdes de

estudantes de jornalismo que desejam aprender como ela virou simbolo de contestacéo.

Para esse escritor e jornalista, que participou da producdo de Realidade, seu
mérito esta na ruptura dos canones visuais de direcdo de arte e fotografia e no jornalismo
critico, com texto claro e sem o tom urgente da noticia, que possibilitava aos editores
inovagdes no jornalismo de revista.

(...) Antes de Realidade, os leitores ndo sabiam exatamente o que queriam.
Depois dela descobriram o que queriam e podiam exigir. A revista mostrava
um novo modo de viver (...) A revista ndo reformou o mundo nem desafiou,
diretamente, governos. Mas ajudou e influenciou na mudanga de costumes
no Brasil...” (MARAO; RIBEIRO, 2010, p. 23, grifo nosso)
Nas palavras de Roberto Civita, primeiro diretor de Realidade e ex-editor do
grupo Abril, a revista foi uma publicacdo revolucionéria no mundo das revistas brasileiras da
época militar.

Iconoclasta, irreverente, investigativa e corajosa, REALIDADE renovou a
arte da reportagem, questionou tudo, derrubou tabus, revelou um pais
praticamente desconhecido para uma nova geracdo de leitores e entrou na
histéria como exemplo de jornalismo inesquecivel e transformador.
(MARAOQ; RIBEIRO, 2010, p. 15).

Por isso, vou falar de Realidade! Quero saber que mundo ela mostra da mulher e

para a mulher. Mas, antes, quero contextualizar o “mito” Realidade.

Realidade nasce no bojo do Regime Militar, 1966. Seus protagonistas foram

descritos como um Dream Team, jovens e talentosos jornalistas com elevados salarios que

1> José Carlos Mardo, jornalista fundador da revista Realidade, fez parte da fase inicial desse periddico, atuando
como reporter entre 1966 e 1968. Ap6s um breve afastamento, retorna a revista, em meados de 1969, ficando ali
até 1971. Ele é um dos autores da edi¢do de Realidade analisada nesta pesquisa.
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trabalhavam para a Editora Abril. Essa equipe definia a revista como irreverente e
contestadora para os padrdes editoriais da época.

A Editora Abril, em 1965, ja estava consolidada no mercado editorial, mas com
revistas segmentadas'®, e queria entrar, segundo Mardo (MARAQ; RIBEIRO, 2010), na area
de assuntos gerais. Desejando também abranger o publico consumidor dos jornais, a Abril
planejou a edicdo de uma revista semanal que seria encartada aos principais jornais do pais
daqueles anos®’. Porém, o projeto ndo engrenou, porque editora e jornais nio chegam a um
acordo para uma edi¢cdo semanal. A empresa langou, entdo, sozinha, uma revista semanal, que

ndo deu certo. Dessa malgrada experiéncia, comeca a historia de Realidade.

Do ponto de vista editorial, a revista seguia uma ordem comum: existia um plano
editoral que era elaborado por Paulo Patarra e discutido por Roberto Civita, que fazian parte
do grupo central da equipe de edicdo. Esse plano, todavia, propunha-se abrangente, pois a
cada edicdo deveria compreender mais assuntos oriundos de areas como politica, religido,
moda, humor, educacdo, entre outras. E cada tema escolhido para encabecar a edicdo da

revista constava de uma reportagem que era produzida por alguém da equipe.

Do meu ponto de vista, na perspectiva ideolégico-social, ao contrario do que se
divulga®®, a revista Realidade nio tinha engajamento com a esquerda do pais e nem subverteu

a ordem vigente no periodo, fato ratificado por Maré&o:

Para os dedicados estudantes que insistem na pergunta’®, a resposta é direta:
ndo, ndo havia censura explicita. Havia uma cautela, procupada com dois
niveis. Um dentro da propria empresa defensora do livre mercado, que nédo
concordaria com veleidades socialistas da equipe. Outra com 0 governo: ndo
era o caso de “cutucar a onga com vara curta”, como se dizia (MARAOQ;
RIBEIRO, 2010, p. 27).

Esta declaracdo € importante porque contrasta com o fato de o “fendmeno
Realidade” ter tido uma edigdo recolhida, comentada introdutoriamente no item 2.1.1.1, diga-
se, a mesma edigdo que compde 0 objeto de estudo de minha pesquisa. Para compreender essa
dupla percepgdo que se tem de Realidade, é importante considerar dois pontos: o primeiro,

estd na relevancia da Revista como meio midiatico inovador daquele periodo no Brasil, e 0

16 Tratarei mais profundamente da segmentacéo das revistas na subsecéo 3.2.2.1.

' Nos anos de 1960, a credibilidade dos jornais impressos era grande e a circulagdo de noticias ficava a cargo,
principalmente, de sete grandes jornais do pais, que eram O Globo, Folha de S&o Paulo, Jornal do Brasil e O
Estado de S&o Paulo, no estado de S&o Paulo, e Ultima Hora, Correio da Manha e Diério de Noticias, no Rio de
Janeiro. Também em circulacdo naquela época havia jornais menores, mas também com alguma importancia,
como Correio Braziliense, O Estado de Minas, Zero Hora e A Tarde.

18 \Ver Faro (2014).

19 A pergunta implicita na fala de Maréo refere-se a um possivel cerceamento das matérias da revista por parte da
Editora Abril.
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segundo, concentra-se no seu papel de veiculo de comunicacdo de massa associado a uma

empresa liberal de comunicacdo e midia.

No que se refere a estrutura jornalistica em revistas, uma referéncia obrigatoria é a
de Faro (1999), que trata no livro Revista Realidade, da histdria e da importancia jornalistica
da revista que serve de titulo ao seu livro. Segundo esse escritor, Realidade, indubitavelmente,

€ um marco editorial no meio midiatico das revistas escritas.

Ainda, para esse autor, Realidade € um marco na histéria da imprensa brasileira,
dadas as caracteristicas que a transformaram em tendéncia na producao jornalistica de revistas
brasileira. Essas tendéncias séo indicadas por Maréo e Ribeiro (2010), quando eles se referem

a criacdo do texto de Realidade aquela época:

(...) a criago e elaboragdo do texto exigia muita concentracdo e certa
privacidade. Quase todos tinham lido Truman Capote, Gay Talese ou Tom
Wolfe (...). Mas (...) ninguém sentava em frente da Studio 44 pensando:
“Agora, vou fazer New Journalism”. (MARAQ; RIBEIRO, 2010, p. 32)
O cénone no jornalismo concentra-se na informacdo rapida e precisa. Essa
formula de informacdo compacta e reduzida, ainda hoje seguida pela grande midia, ja era
utilizada nos idos dos anos 1960. Por isso, ndo ha tempo para contar historias, o tempo da

reportagem, da matéria era (é) para a informacao.

Realidade quebra esse canone, dai a referéncia a Capote®, Talese’ e Wolfe?,
icones do novo jornalismo cujo tempo da matéria era esquecido e fazia-se um jornalismo-
ficcdo e um jornalismo literario. Weise (2013, p. 12), ao referir-se ao jornalismo literéario,
afirma que: “A revista Realidade foi a génese do texto de revista no Brasil e as pessoas
passaram de coadjuvantes a protagonistas nesta maneira de informar, mais aprofundada, mais
técnica e logico, mais literaria”.

Conceitualmente, o jornalismo literario € uma mistura de realidade com ficg&o.
Ele desempenha a missdo de informar, conservando a esséncia jornalistica, porém atribui ao
vocabulario estrutura narrativa e profundidade de contetido. Segundo Vilas Boas (2009), nos
anos de 1960 e 1970, os jornalistas que empregaram esse género ficaram conhecidos por
realizarem reportagens, perfis, crénicas e ensaios com vivacidade, reflexdo e estilo. De acordo

com ele, estilisticamente, os textos desses jornalistas continham didlogos com travessdes;

2 Autor do livro A sangue frio, romance de ndo-ficcdo, que retrata a sua investigacdo sobre o assassinato da
familia Clutter em Holcomb, nos EUA.

21 O escritor Talese, nos anos 1960, escreveu para The New York Times e para a revista Esquire. Nesse periodo
ele contribuiu para a criacdo do jornalismo literario, género do Novo Jornalismo, movimento que incorporou ao
jornalismo caracteristicas literarias.

#2 Tom Wolfe publica, em 1973, o manifesto do Novo Jornalismo.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Novo_Jornalismo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Jornalismo
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descricbes minuciosas de lugares, pessoas, objetos; o narrador alternava entre observador
onipresente, testemunha e/ou participante dos acontecimentos. O reporter adentrava a mente

das pessoas (personagens reais) para reconstituir seus pensamentos, sentimentos e emocdes.

No tocante ao segundo aspecto, Realidade era um empreendimento da Editora
Abril, logo, ela deveria responder a uma expectativa de venda, dela mesma, e dos produtos
por ela divulgados. Quase toda sua receita provinha de andncios de produtos ou de
publicidade institucional de empresas privadas. Existia pouca vinculagdo com setores
pablicos. Além disso, a Abril aproveitou o ambiente comercial que estava surgindo no Brasil:
“novos produtos e habitos precisavam de uma publicagdo com credibilidade para veicular
suas mensagens de venda” (MARAO; RIBEIRO, 2010, p. 34). Em relacio ao crescimento do

mercado no Brasil, Civita demonstra em poucas palavras o crescimento da Abril em 20 anos.

Ha& quase vinte anos, a editora abril lancava no mercado (...) O Pato Donald,
apresentando — para jovens de todas as idades — as historias (...) [de] Walt
Disney. Nos anos seguintes (...) crescemos (...). Publica¢Ges foram surgindo,
entre outras, Capricho [52], Manequim [59]. Em [60] — junto com a
implantacdo da nossa industria automobilistica — Quatro Rodas. No ano
seguinte, Claudia. Em [63], Intervalo. E a pouco mais de dois anos [65],
Realidade. (CIVITA, 1968, p. 20).

Nesse periodo, os grandes jornais eram acusados de chantagear o governo e
pessoas para obter recursos. Existiam diversas acusacOes de corrupgdo envolvendo editoras de
jornais e revistas, fato que foi convertido em beneficio a Realidade, que, sem maculas, teve

autonomia de acao.

E sob a Gtica dessas duas conjunturas, de um mercado consumidor em expansio e
carente de credibilidade e criatividade, que nasce a primeira edicdo de Realidade, em abril de
1966. “Chegou a revista que faltava”, assim anunciava a propaganda vinculada na radio e nos

jornais da época.

A Editora Abril escolheu 0 més e abril para lancar sua nova revista: (...) em
abril de 1966, chegava as bancas o numero | de Realidade. O Brasil ndo tinha
entdo tantas revistas, tirando publicacbes segmentadas, s6 o Cruzeiro e
Manchete que alcancavam circulagdo nacional. Nas bancas, a revista se
destacou por que a foto de capa era atrevida (...) os leitores também tinha sido
atraidos por uma forte campanha de lancamento nos jornais e na radio...
(MARAO; RIBEIRO, 2010, p. 38). Temos o prazer de apresentar o primeiro
nimero de Realidade, novo langamento da Editora Abril. Ha 16 anos vimos
editando revistas para o publico brasileiro, acompanhando a extraordinéria
evolucdo do pais. O Brasil vai crescendo em todas as direcdes. Voltado para o
trabalho e confiante no futuro, prepara-se para olhar de frente 0s seus muitos
problemas a fim de analisa-los e procurar soluciona-los. E é por isso que agora
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surge REALIDADE. Sera a revista dos homens e das mulheres inteligentes
gue desejam saber mais a respeito de tudo. (CIVITA apud TOLEDO, 2000).

Figura 6 - Fac-simile da Capa e Carta do Editor da 12 edicdo de Realidade 1967

Temos o prazer de apresentar O primeiro admero
de REALIDADE, ndvo langamento da Edtdea
Abril. Hi 16 anos vimos editando revistas pana o
pibdlico hando

evoluglo o Pals. O Brasil vai crescendo em tddas 3
dicegdes. Voliado para o trabalho ¢ confiante no fu-
turo, preparase para ofhar de fremte 03 cus muitos
problemas a fim de analishlos e procurar soluciond-
Jos. E & por isso qee agoea surge REALIDADE. Serd
3 revista dos homens ¢ das mulheres inteligentes que
desejam saber mais a respeito de tudo. Pretendemos
informar, divertir, estirsular ¢ servie a mossos levtores.
Com wriedade., Wade ¢ Qu
comunicar a nossa (¢ isabalivel no Brasil ¢ no sw

povo, na liberdade do ser bumano, no impulso reno-
vador que hoje varre o Pads, ¢ nas realizagdes da lvre
iniciativa., Assim ¢ com humildade, coafisngs ¢
peazer que dedicamos REALIDADE a centenas de

I de deiros Mocidos, i dos em o~
nhecer melhor © presente para viver melhor o feturo,

) R ——

A
Fonte: Fundacédo Biblioteca Nacional - Hemeroteca Digital Brasileira (2014).

A Revista teve trés fases. A primeira vai de 1965 a 1968. Em dezembro de 1968, a
“equipe dos sonhos” quase toda ja tinha se retirado. O Al5 entrara em vigor e o clima no
Brasil era tenso. As matérias de Realidade, segundo Marao e Ribeiro (2010), eram cautelosas.
A editora tracara novos planos e o projeto da Veja ja estava em vigor. Roberto Civita ndo

mais se ocupava e 0 sonho acabaria em dezembro de 1968.

Em 1969, foi tentada uma nova edicdo que ndo deu certo. Novos
desentendimentos com a empresa e falta de sincronismo da equipe levaram & mudanc¢a do
estilo da revista. A pressao sobre a liberdade de imprensa e a censura havia se intensificado, e
a equipe da primeira fase se reduz consideravelmente; além disso, o texto perde o “tom de
denuncia”, ainda que permanecam o formato do novo jornalismo, a pesquisa de campo e
investigacdo e o valor ilustrativo da imagem. Entretanto, pouco a pouco, a revista foi

assumindo o modelo News Magazine®®. A linguagem literaria é substituida por verbos no

% Em Marco de 1923, Briton Hadden e Henry Luce lancaram nos Estados Unidos Time, The Weekly News-
Magazine, que marcou o estilo, que se convencionou chamar de news magazines ou news weeklies. A revista era
um semanal de noticias que se nos baseava mais importantes jornais norte-americanos da época para constituir
suas matérias. O resultado, uma compactacdo em 28 paginas editoriais com as noticias marcantes da midia
americana, que podiam ser lidas em meia hora. O estilo em que o texto era escrito, frases curtas, em forma de
narrativa, inaugurou o despojamento da edigdo e virou modelo para a midia revista jornalistica.
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imperativo. Seu projeto inicial se perde e ela se assemelha & Veja, ja em edicdo havia cinco

anos.

A Terceira Fase inicia no final de 1970 e vai até 1976. Em 1976, as capas de
Realidade perdem o padréo inicial, reduziu-se o tamanho da revista e o seu contetido ndo se

baseia mais no estilo “texto-reportagem”, mas no do editorial da revista Readers Digest.

Realidade so teve, de acordo com Mardo (MARAO; RIBEIRO, 2010), uma fase: a
aurea dos trés primeiros anos — final de 1965 ao final de 1968. Villalta (2002), ao se referir ao
surgimento da Veja no contexto brasileiro, registra a morte de Realidade, na voz Micheline
Gaggio Grank®*;

Realidade teve duas mortes: a primeira em 1968, quando em funcéo j& do
clima que levaria ao Al-5 e de sua repercussdo interna na Abril, a equipe
original entrou em choque com a empresa e debandou. A empresa, por sua
vez, ja tinha uma nova proposta editorial, que era Veja. E morreu, a segunda
vez, em 1978, quando a Editora tirou a revista de circulacdo, ap6s varias
tentativas infrutiferas de reforma. (VILLALTA, 2002, p. 1).
Scalzo (2006) diz que a Realidade circulou por oito anos e, entre idas e vindas,
refletiu as transformacdes culturais pelas quais o pais passava. Realidade viveu em “um
tempo em que o Brasil precisava se conhecer melhor e [ela] ajudou o pais a descobrir-se”.

(SCALZO, 2008, p.17).

2.1.1.1 Realidade proibida, proibida realidade...

“A mulher brasileira, hoje”... Com esse titulo, a décima edicdo especial de
Realidade foi as bancas em janeiro de 1966. Mas sua “vida” ndo duraria mais que uma noite.
Diferentemente de Sheherazade (personagem da obra As mil e umas noites), suas historias nao
a salvaram do “sultdo”. Havia mais ou menos uma década que no mundo pululavam
manifestacdes de mulheres em prol das causas femininas. E no Brasil? O que pensavam as
mulheres? Em 1966, a revista Realidade decidiu saber. Ela se propds a fazer o perfil da

mulher no Brasil, fato que seria inédito no jornalismo de revista.

Seus editores decidiram que toda a edicdo seria dedicada as mulheres e, por isso,
dividiram a equipe para ir de norte a sul do pais para saber “o que pensava a mulher

brasileira” em relagdo a casamento, sexo, divorcio, religido, entre outros assuntos. Auxiliados

24 Jornalista que participou da fase de gléria da revista Realidade e que depois se tornaria uma das primeiras
editoras mulheres da Abril.
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pelo INESE®, os jornalistas ouviram 1.200 mulheres. O resultado das pesquisas gerou a
Edicdo nimero 10 de Realidade, nessa, além dos diferentes textos e imagens ousados — marca
da revista —, havia a publicacdo de algumas partes de uma pesquisa inédita sobre as mulheres

do Brasil, desenvolvida ao longo dos seis meses que antecederam a publicacéo da revista.

Figura 7 - Equipe de redacdo da revista Realidade

Fonte: Veja 2010. Fotografia de Jorge Butsuen.

Era costume da Editora Abril enviar as revistas as bancas dois ou trés dias antes
do més de referéncia da capa da edi¢do. Desse modo, Realidade Edicdo Especial A mulher
brasileira, hoje, vem a publico no final do més de dezembro de 1966. Mas, em menos de
quatros horas, comeca a ser recolhida pelo Servico de Vigilancia e Ronda Especial de Policia
a mando da Delegacia de Costumes, de S&o Paulo.

O juizado de menores, na pessoa do juiz Artur de Oliveira Costa, autorizou o
recolhimento da edicdo, que, de acordo com o despacho do referido magistrado, era abusiva e
feria a moral e os bons costumes, continha cenas obscenas, ofensivas a dignidade das

mulheres brasileiras.

Poucas horas depois da distribuicdo de metade dos 400.000 exemplares, do
dia 30 de dezembro de 1966, uma sexta-feira, a revista comegou a ser
recolhida pelas viaturas da policia de vigilancia e ronda (...). Os 231.600
exemplares que ainda estavam empilhados na grafica também foram
confiscados — depois seriam triturados. (ALTMAN, 2010, p. 13-14)

% Fundado em 1955, o Inese, Instituto Nacional de Estudos Sociais e Econdémicos, é um dos mais antigos
institutos de Pesquisa de Mercado no Brasil.
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O motivo? Aparentemente o texto da reportagem “Nasceu”, de Narciso Kalili,
retratava o oficio da parteira Odilia, em Bento Gonsalves, no Rio Grande do Sul.

Figura 8 - Odilia fazendo um parto

dgloroso e dificil.

Fonte: Realidade (1967, p. 72-73), fotografia de Claudia Andujar.

Segundo o relato de Roberto Civita, o juiz atendia ao pedido de um curador de
menores, que tinha sido alertado pelo Governador, que, por sua vez, ouvira um cardeal-
arcebispo (cf. ALTMAN, 2010, p. 14).

No Rio de Janeiro, exemplares também foram recolhidos e a posicdo da justica
carioca foi a mesma da paulista, com a mesma resposta da justica. Civita afirma que s6
receberam duas cartas condenando a edicao e que as demais foram elogiosas.

Enfim, o alvoroco ja estava instalado uns defendiam a decisdo da justica, outros o
posicionamento da revista. Enquanto a revista impetrava mandato de seguranga para recorrer
da decisdo, o publico corria as bancas para comprar clandestinamente a revista. Todos
queriam ter “a proibida”, porém os recursos foram rejeitados e somente em 1968 teve parecer
favoravel. A apreensdo trouxe a Abril prejuizos, ela teve que devolver 50% do que havia
recebido dos produtos de propaganda da edi¢do, mas também trouxe a gléria. Realidade virou

mito.
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2.1.2 Veja, o0 sonho americano da Abril

Por que falar da Veja? Villalta (2002), no artigo O surgimento da revista Veja no
contexto da modernizacéo brasileira, faz uma interessante observacdo sobre o papel desta
revista no cenario econémico brasileiro. Ela, assim como outros jornalistas que tomaram para
si a tarefa de contar a historia de Veja, acredita haver um paralelo entre o surgimento da Veja
e a consolidacdo da Editora Abril como um conglomerado de midia no segmento de revistas

de circulacdo nacional.

O projeto de publicacdo de uma revista semanal era um sonho de Victor Civita
desde o inicio dos anos 1960. Sua ideia era criar uma revista ilustrada aos moldes das grandes
edicdes mundiais, entre elas a Look (1937-1971) e a Life, norte-americana, para concorrer no
mercado editorial brasileiro com a ja reconhecida Revista Manchete (1952-2000), publicada

pela Bloch Editores.

Contudo, a época, o sonho fora adiado, dada a conjuntura politica que se instalara
no pais, em 1961, com a renuncia de Janio Quadros da presidéncia e a posse do vice Jodo
Goulart. Em 1967, o projeto da revista Veja comeca e ela é totalmente elaborado sob o olhar
de estrangeiros.

2.1.2.1 Veja, a concretizacao do sonho americano da Abril

Veja “nasce” do sonho de implantacdo no Brasil de uma industria cujo perfil
editorial seguia modelos americanos de noticias. Por isso, vou falar de Veja, uma revista que
representa um ideal econdmico da Editora Abril e que estd explicitamente apresentado na
Carta do Editor da revista Veja n° 1°, imagem da carta abaixo.

% Transcrevo a seguir o texto da carta: Prezado leitor: Onde quer que vocé esteja na vastiddo do territrio
nacional, estara lendo estas linhas praticamente a0 mesmo tempo que todos os demais leitores do Pais. Pois
VEJA quer ser a grande revista semanal de informacdo de todos os brasileiros. H& quase vinte anos, a Editora
Abril langava sua principal publicacdo, O Pato Donald, apresentando — para jovens de tddas as idades — as
histérias maravilhosas dos personagens de Walt Disney. Nos anos seguintes, com o sucesso de uma série de
lancamentos (e o insucesso de alguns), crescemos e aprendemos muito. PublicagBes foram surgindo. Entre
outras, Capricho, em 1952, Manequim, em 1959. Em 1960 — junto com a implantacdo da nossa industria
automobilistica, Quatro Rodas. No ano seguinte Claudia. Em 1963, Intervalo, E, ha pouco mais de dois anos,
Realidade. Agora nasce VEJA. Para fazé-la, selecionamos 100 entre 1 800 candidatos universitarios de todos os
Estados e realizamos um inédito Curso Intensivo de Jornalismo. Ao término do Curso, com cinqiienta désses
mogos e outros tantos jovens “veteranos”, formamos a maior equipe redacional ja reunida por uma revista
brasileira. Enviamos editores e redatores para o exterior a fim de observar as principais revistas congéneres em
acdo. Abrimos ou ampliamos escritorios regionais em tddas as grandes cidades do Pais e montamos uma
complexa réde de telecomunicac¢des para manté-los em contato constante com a redacdo em S&o Paulo. Para a
cobertura internacional, contratamos servicos de agéncias noticiosas e revistas de prestigio mundial: “Paris-
Match”, da Franga; ‘“Newsweek”, dos Estados Unidos; “Epoca”, da Itilia e “Der Spiegel”, da Alemanha.
Finalmente, no decorrer dos Gltimos trés meses, preparamos treze edigdes experimentais completas — com capa,



Prezado leitor:
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Figura 9 - Carta do Editor, Vejan° 1

Publicagdes foram surgindo. En-
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Fonte: Acervo Digital Veja.

E importante notar que, nessa carta, Civita chama a atencéo para a urgéncia de o

Brasil atualizar-se, o que sé seria possivel, segundo ele, com a revista Veja.

O Brasil ndo pode ser mais o velho arquipélago separado pela distancia (...),
a ignorancia, os preconceitos e 0s regionalismo: precisa de informagdo
rapida e objetiva a fim de escolher rumos novos (...) [O Brasil] precisa,
enfim estar bem informado. E éste é o objetivo de Veja. (CIVITA, 1968, p.
21).

texto, fotos e antincios -, a fim de treinarmos para a grande jornada que hoje se inicia. O Brasil ndo pode mais ser
o velho arquipélago separado pela distancia, o espago geografico, a ignorancia, 0s preconceitos e 0s
regionalismos: precisa de informacao rapida e objetiva a fim de escolher rumos novos. Precisa saber o que esta
acontecendo nas fronteiras da ciéncia, da tecnologia e da arte no mundo inteiro. Precisa acompanhar o
extraordinario desenvolvimento dos negocios, da educagdo, do esporte, da religido. Precisa enfim, estar bem
informado. E este é o objetivo de VEJA. Devemos esta revista — em primeiro lugar — aos milhdes de leitores que
através dos anos tém prestigiado nossas publicacdes. As classes governantes, produtoras, intelectuais que
reclamaram a Abril este lancamento. Aos jornalistas, que com dedicacdo e espirito profissional o tornaram
possivel. Aos quase mil graficos que participaram, entusiasticamente, de seu complexo esquema de produgdo
semanal, aos distribuidores, jornaleiros e transportadores que aceitaram o desafio de vencer as enormes
distancias nacionais na corrida até as bancas tdda segunda-feira. E as agéncias e aos anunciantes que tomaram
todo o nosso espacgo disponivel sem sequer conhecerem o projeto final da revista, numa comovedora prova de
confianca. Conscientes da responsabilidade assumida ao editar VEJA, dedicamos a revista a tddas essas pessoas,
ao Brasil de hoje e de amanha. Victor Civita.
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De acordo com Villalta (2002), na década de 1960, aconteceu no Brasil a
consolidacdo do mercado de bens simbdlicos. Contudo, essa consolidacdo foi iniciada uma
década antes. O cenario? Um Brasil pobre, com cerca de 70% de analfabetos e um numero
populacional de, pelo menos, 50 milhdes de habitantes, dos quais 9 milhdes estavam no

estado de S&o Paulo.

Histdrica e politicamente, o Pais encontrava-se na metade da segunda republica.
Em 1950, Getulio Vargas reelege-se Presidente do Brasil “nos bragos do povo”, com o apoio
e o prestigio de diversos setores da sociedade, entre eles o dos empresarios e sindicalistas, que
buscavam, respectivamente, apoio politico para o desenvolvimento maior do patio industrial

brasileiro e melhorias de condicdes salariais.

A Era Vargas foi um periodo de modernizacdo e nacionalizacdo da economia
brasileira. Em 1950, Vargas vence as elei¢fes para Presidente. Nessa fase, ele buscou aliancas
politicas amplas, abragando setores com diferentes aspiracdes politico-sociais, seguindo um
paradigma de “conciliacdo”. Com a Guerra Fria, o mundo foi dividido em dois blocos,

polarizados ideologicamente: Capitalistas e Socialistas.

Na vida social, pairava 0 medo de uma nova guerra e se aprofundavam
divergéncias entre direita e esquerda. Vargas ndo estava alheio a essas polarizacdes, e
estrategicamente aliou-se tanto aos defensores do nacionalismo quanto do liberalismo. Essas
aliancas trouxeram, mais tarde, consequéncias negativas ao Governo. Mas, apesar disso, ele

entra para a historia como o Presidente que modernizou o Pais.

Havia no mundo um clima de revolucdo. A midia mundial registrava
cotidianamente o “entusiasmo” dos jovens insurgentes da revolucdo cultural que se vinha
processando e que culminaria com os acontecimentos do ano de 1968. A imprensa, nesse
periodo, é, ao mesmo tempo, veiculo de comunicacdo e de dendncia. Os jornais (impressos e
televisivos) e as revistas ocupavam-se de contar a0 povo as historias do mundo, a

globalizacdo, em sentido amplo — na forma de redes de comunicacéo -, chegava ao Brasil.

E nesse contexto que se inicia o processo de consolidagio da Editora Abril. Seu
dono? O italo-americano Victor Civita. O plano dele? Empreender negdcios no mercado
cultural com incentivos e apoio do Governo no desenvolvimento de acdes culturais e
econdmicas. Percebe-se, desse modo, que a empresa “veio para ficar”, pois havia um
momento oportuno no Brasil e a familia Civita fugia do Peronismo, da Itlia, na tentativa de

salvar seus negocios. E ai comeca a historia de uma das maiores empresas do Pais.
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A historia da editora comecou no verdo de 1949 durante as férias que Civita
e a familia passavam na Italia. H& 10 anos eles sairam do pais, fugindo do
fascismo de Mussolini e da perseguicdo aos judeus e foram morar nos
Estados Unidos. Na ltalia, Victor reencontrou seu irmdo, César, também de
férias. César tinha se estabelecido na Argentina e fundara a Editorial Abril
que publicava os quadrinhos de Walt Disney. Os negdcios iam bem, mas o
rumo da Argentina peronista era uma crescente preocupacdo. Na conversa
com o irmdo, César propds um novo empreendimento no Brasil. Victor
interrompeu as férias e foi com César para Buenos Aires conhecer a
Editorial Abril. De 14, seguiu para o Rio de Janeiro. Apesar de ter gostado
muito da cidade, achou que ali ndo seria um bom lugar para trabalhar e foi
para Sdo Paulo, decidindo montar |4 a sua editora. (DIEGO, 2010)

A empresa preparou toda a sua estrutura para ser uma grande industria de
informacdo. Roberto Civita e Nino Carta visitaram as principais redacdes de revistas semanais

no mundo: a L’Express e Paris-Match, em Paris, Der Spiegel, em Hamburgo, a Epoca, na

Italia, a Time e a Newsweek, nos EUA.

Durante essas visitas os editores firmaram acordos de aproveitamento de material
editorial com Paris-Match, a Der Spiegel, a Epoca e a Newsweek, ponto inicial para comecar
no Brasil uma escola de aprendizado rapido de jornalismo. Na Carta do editor®’ (ver Figura

9), Civita conta ao publico a histéria do nascimento da revista e frisa a preparagao:

Agora nasce VEJA. Para fazé-la selecionamos 100 entre 1.800 candidatos
universitario de todos os Estados e realizamos um inédito Curso Intensivo de
Jornalismo. Ao termino do Curso, com cinglienta désses mogos e outros
tantos jovens “veteranos”, formamos a maior equipe redacional ja reunida
por uma revista brasileira. Enviamos editores e redatores para o exterior a
fim de observar as principais revistas congéneres em agdo. Abrimos e
ampliamos escritorios regionais em todas as grandes cidades do Pais e
montamos uma complexa réde de telecomunicacbes para [manter contato
com S&o Paulo]. Para a cobertura internacional, contratamos 0s servigos de
agéncias noticiosas e revistas de prestigio mundial. (...) Finalmente, no
decorrer dos ultimos trés meses, preparamos treze edigdes experimentais (...)
a fim de treinarmos para a grande jornada que hoje se inicia. (CIVITA, 1968,
p. 20-21).

A primeira turma do curso foi a de 1968, e foi orientada pelo professor de
comunicacdo da UnB Jose Saloméo David Amorim. O curso foi destinado para quem nao era
jornalista. Esse empreendimento da Editora Abril selecionou, em cinco pontos diferentes de

atendimento e selecéo pelo Brasil, cerca de 100 jovens que participaram do curso em S&o
Paulo, desses cursistas 50 foram aprovados e integraram a equipe de redacdo de Veja.

%7 Essa carta é objeto de um artigo meu sobre a mundializag&o do Brasil na era Vargas. (no prelo).
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Figura 10 - Copia da Certiddo de Nascimento da revista Veja
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Fonte: Almeida (2009, p. 22).

A Editora Abril criou seu “exército” para Veja e nela incluiu uma ideologia
marcadamente liberal de economia, introduzindo, assim, a mercantilizacdo da sua informacéo
no Pais”®, Hoje é uma das maiores empresas da América Latina atuando em diversas 4reas da

midia.

%8 De acordo com Thompson (2002), os principais meios de comercializacdo das formas simbélicas concentram-
se no aumento e no controle da capacidade de sua reproducéo.
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A Abril faz parte da sua vida
O Grupo Abril é um dos maiores e mais influentes grupos de Comunicacao,

Educacdo e Logistica da América Latina. Desde a sua fundacdo, como uma
pequena editora, em 1950, busca tornar-se cada vez mais relevante para o
Brasil e os brasileiros, atuando na difusdo de informacéo, educacdo e cultura,
e contribuindo para o desenvolvimento do pais. Hoje, por meio de suas
holdings e empresas controladas, esta presente nas areas de Midia, Grafica,
Educacdo, Distribuicdo e Logistica. (GRUPO ABRIL, 2014)

A Editora Abril ofertou cursos, preparou jornalistas, na maioria jovens
universitarios e profissionais encantados pela proposta de estudar jornalismo — um exemplo
disso foi Anthony de Christo, trinta anos a época, engenheiro quimico que trocou tudo pela
proposta da empresa. Além da preparacdo da mdo de obra a Abril buscou modelos
estrangeiros de edicdo de revistas nos Estados Unidos, Alemanha, Itdlia e Franca para
imprimir “qualidade” ¢ uma visdo de jornalismo “correto e comprometido” com 0s padrdes

jornalisticos mundiais da época. Ela também inicia um processo ininterrupto de conexao em

rede.

Destarte, tanto a Editora Abril quanto a revista Veja vieram ndo somente para
ficar no Pais, mas para transforma-lo. No qué? E o que tento analisar, pelo menos em relacéo

a identidade feminina.

Figura 11 - Reunido de pauta que antecedeu a edicdo n° 1 de Veja

Fonte: Revista Veja (1972, p. 4).

No final da década de 1960, para ser mais exata no dia 11 de setembro de 1968, a
Abril finalmente “revoluciona” o mercado editorial e lanca a revista Veja, com uma tiragem

inicial de 700 mil exemplares, distribuidas em todo o Brasil. Simbolicamente, a revista Veja



o1

foi fundada no dia 8 de setembro de 1968, segundo consta na “Certiddo de Nascimento” da

revista (cf. ALMEIDA, 2009, p. 22).

Figura 12 - Victor Civita com a capa da primeira Veja

Fonte: Grupo Abril (2014)

Com pouco mais de 140 paginas, sendo que, quase metade desse total fora
destinada para publicidade, a revista Veja, de periodicidade hebdomadaria, herda da revista
Realidade todo um acervo de informacdes, vital para a producdo de noticias chegar ao

mercado com status de qualidade, compromisso e respeito pelo leitor.

Nessa mesma perspectiva, Villalta (2002, p. 4) observa que:

A estrutura grafica da Editora Abril ja estava preparada para trabalhar
semanalmente com grandes tiragens, afinal havia a experiéncia com os altos
nameros da circulagdo dos fasciculos, com as grandes tiragens de Realidade
e a solidez empresarial do grupo que era fundamentalmente favorecida pelo
esquema de distribuicdo feito por uma de suas empresas: a Dinap S.A. —
Distribuidora Nacional de Publicaces.
A primeira edicdo de Veja foi empreendida pelos jornalistas Victor Civita e Mino
Carta, editores e socios da Abril, e teve em sua primeira capa a manchete “O Grande Duelo no
Mundo Comunista”. Nessa edi¢cdo, a informagao “honesta” ocupa-se de “pintar” o comunismo

no mundo, dai a capa da revista vir ilustrada com a foice e o martelo, icones que identificam

todo o movimento simpatizante do pensamento socialista/comunista e que €, juntamente com
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a estrela vermelha, a principal representacao grafica das ideias defendidas por Marx, Engels e
Lénin.

Contudo ao observamos a capa e a ilustracdo original da foice e do martelo
verificamos que ha um posicionamento contrario ao comunismo no jogo de cores, troca do
amarelo pelo negro, e na figuragdo de luta, a foice e o martelo estdo da capa aparecem entre
punhos (ver Figura 13a e 13b).

Figura 13 - Comparacao icone do Comunismo a capa da primeira Veja

O GRANDE DUELO
NO
MUNDO COMUNISTA

Fontes: 14a - Projeto Arariba Geografia; 14b — Acervo Digital Abril.

Esse posicionamento liberal contraria 0 pensamento Comunista, que prega a
abolicdo da propriedade privada e o fim da luta de classes, além da construcdo de um regime
politico e econdbmico que possibilite o estabelecimento da igualdade e justica social entre 0s
homens, nem um pouco surpreendente, pois reforca as ideologias capitalistas de preservacao e

concentracdo da propriedade privada e a divisdo das classes.

Logo, desde sua primeira edicédo, a revista Veja demonstrou “para que veio”! Seu
posicionamento critico joga com as palavras e o discurso da verdade e da informagdo reforca
posicdes cujos interesses se voltam, para o capital e para a manutencdo de uma economia

baseada em bens e consumo.

Por isso, hoje, a Veja é a principal revista da Abril. S6 ela possui uma tiragem
superior a um milhdo de exemplares (ver Figura 14 e 15), sendo a revista semanal com maior

circulacdo do pais e a terceira maior do mundo, atras apenas da Times e da Newsweek.
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Figura 14 - Dados de circulacdo atual da revista Veja em 2014

Tiragem: 1.130.148
Assinaturas: 906.194
Avulsas: 142.951

Circulagdo Liquida: 1.049.145
Fonte: VC Set/2014

Total de Leitores: £.973.000
Fonte: Projecdo Brasil de Leitores consolidado 2013

Fonte: Grupo Abril (2014).

Figura 15 - Dados de circulacdo média da revista Veja em 2014

Assinaturas Meédia: 906.767
Tiragem Média: 1.141.052

Avulsas Média: 120.623

Circulagdo Liquida Média: 1.027.390
Fonte: VC jan-Set/2014

Fonte: Grupo Abril (2014).

A revista Veja trata de temas do cotidiano da sociedade brasileira e do mundo.
Entre esses temas sdo encontrados assuntos ligados a politica, a economia, a cultura, a
educacdo, ao comportamento, a tecnologia, a ecologia e a religido. Além disso, traz, na maior
parte de suas edicdes, reportagens especiais e um jornalismo investigativo, por isso, ainda
hoje, se autodeclara como uma midia “esclarecedora, que antecipa e explica grandes questdes
do Brasil e do mundo” e que presta um servigo de melhoria do Brasil.

Hoje a Veja ndo é s6 uma revista, ndo é s6 um produto de uma editora, mas sim €
o “carro-chefe” de toda uma linha de revistas de um grupo empresarial economicamente forte

e influente na sociedade e na midia brasileira, o0 Grupo Abril S.A.

2.3 0 CONTEXTO DAS REVISTAS E A (DES)VALORIZACAO DA MULHER

O percurso historico-social-econdmico das revistas Realidade e Veja é importante
para pensar o discurso nessas revistas da e sobre a mulher de forma mais ampla. Uma vez que
esta introduz a compreensdo da questdo de como essas edi¢des, em seus textos, representam

e/ou identificam ideologias em relagdo a mulher.

Conforme demonstrei nos itens anteriores deste capitulo, essas revista séo

lancamentos editoriais com propositos especificos, tanto econdmicos quanto de producédo e
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circulacédo de ideias, bens e consumo. Elas surgem no mercado em um momento de expanséo

econdmica da industria brasileira e, ainda, de mudangas culturais.

Dai, encontrar-se latente a criagdo e a organizacdo dessas edi¢des a ideologia da
economia liberal, da qual se depreende imediatamente o taylorismo-fordismo®. Segundo
Bauman (2001), as praticas produtivas da “modernidade solida” foram cunhadas nos meados
do século XX e decorrem da reestruturacdo do capitalismo para a produ¢do em massa que ira

resultar na globalizagdo do mundo.

Entre os principais icones dessa modernidade estavam a fabrica fordista, que
reduzia as atividades humanas a movimentos simples, rotineiros e
predeterminados, destinados a serem obediente e mecanicamente seguidos,
sem envolver as faculdades mentais e excluindo toda espontaneidade e
iniciativa individual. (BAUMAN, 2001, p. 33-34).

Assim, essas revistas podem ser consideradas produtos e formas de manutencéo
do modelo fordista, que forma politicamente o neoliberalismo e uma nova era industrial
(CASTELL, 2010), estabelecendo-se como instrumento do moderno mercado consumidor.
Além de servirem culturalmente como catalizadoras e dissiminadoras de informacGes e de

maultiplas possibilidades de relacionamento dos sujeitos com a sociedade.

Nesse tocante, Chouliaraki e Fairclough (1999) apontam que a modernidade
envolve uma série de mudancas que afetam diretamente a sociedade e que percepecao critica
dessa sociedade perpessa pelas formas de sua linguagem, logo essas revistas também
comportam em si discursos que transmitem essas mudancgas a0 mesmo tempo em que impdem

ideologias favoraveis a manutencdo da economia neoliberal.

Considerando a visdo desses analistas do discurso, pondero que as revistas
Realidade e Veja também sdo atores institucionais coparticipes da construcdo de identidades
dos individuos na sociedade e que cumprem uma funcdo ideoldgica de construcdo e

manutencg&o de ideologias sobre esses individuos.

Destsa forma, os discursos que identificam a mulher, presente nessas revistas, ndo
s80 meros textos sem proposito. Eles sdo “forma simbolicas” de controle e repressdo das
acoes do sujeito mulher. Chaui (1984), ao tratar da repressdo sexual da mulher na sociedade,
aponta que isso ndo se processa isoladamente, mas se manifesta na sociedade em multiplas

formas, entre elas na midia.

2 O fordismo é um sistema de producdo industrial baseado na fabricacdo em larga escala, na especializagdo do
trabalho e na linha de montagem (cf. FRAGA, 2005).
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Cabe saber, entdo, como a midia e, mais especificamente, como as revistas agem
ideologicamente no conjunto de representacdo da mulher na sociedade, imputando-lhe regras
e formas de condutas e usos de seu corpo e de sua sexualidade. Para tanto, faz-se necessario

compreender como funciona o mercado brasileiro de consumo “oferecido” a mulher.

2.3.1 Panorama do mercado brasileiro consumidor de revista

No tocante ao mercado brasileiro consumidor de revistas, o estudo da ANER
(2014c) afirma que: “As revistas estdo onde existe o maior potencial de consumo, seu publico
leitor é 0 que possui a maior renda média” (p.13). Ou seja, conforme observado na Figura 1, a
penetracdo das revistas esta concentrada, principalmente, nas regiées Centro, Centro-sul e Sul
do pais. Fator interessante, ja que essas areas sdo consideradas estratégicas para a economia

brasileira como um todo.

Ainda em relagdo ao mercado brasileiro, observo os dados que caracterizam 0s
consumidores das revistas, cuja indicacdo do percentual de leitores demonstra que, dos 92
milhGes de consumidores do meio revista no Brasil, 55 milhdes sdo mulheres, e que essas sao
as “grandes formadoras” de opinido na sociedade (ver Figura 3). Percebo, desse modo, que a
revista ndo “nasce do nada”, mas, ao contrario, ela é elaborada com objetivos especificos de
mercado e de distribui¢do de “mercadorias culturais” (cf. CHOULIARAKI; FAIRCLOUGH,
1999). Além disso, a grande preferéncia das mulheres por essa midia ndo € uma caracteristica
da atualidade, mas o resultado de todo um processo econémico-cultural que incluiu as

mulheres no mercado consumidor.

Assim, ao ponderar sobre a importancia da funcdo das revistas na economia
global, ocorreu-me que o incentivo, na forma de discursos aparentes de valorizacdo da figura
feminina, “dado” a mulher para o consumo dessas revistas excede a compra imediata dessa
midia. A mulher, nesse construto, ¢, a0 mesmo tempo, consumidora, ao adquirir a revista, e
educadora social, ao partilhar as informagGes com outras pessoas, uma vez que, ao consumir o
discurso da revista também vai comunicd-lo, no didlogo com outros atores sociais,

perpetuando, desse modo, esses discursos na sociedade.

A consciéncia, por parte da midia, dessa “dupla fun¢ao” da mulher em relagdo ao
consumo das revistas, modificou mediatamente o grau de importancia dado a ela no bojo
social-econémico e particular de suas relacbes com a midia, ou seja, nessa modificacéo,
houve a oportunidade de beneficiar-se duas vezes: lucrando com a venda material de revistas

e disseminando seu discurso “carregado” de poder simbdlico (THOMPSON, 2002).
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A mulher, antes ocultada em importancia social-econdmica e restrita ao lar,
dependente financeiramente do marido passa por uma metamorfose social e ideoldgica
profunda no decorrer do século XX, que a transportara para a “ribalta social”, na qual sua
presenca marcadamente revelara independéncia econémica em relacdo ao homem. Logo,
monitorar e determinar o consumo material-ideolégico-cultural da mulher é imprescindivel
para a manutencdo de controle e poder sobre seu consumo e, qui¢d, sobre sua vida e suas
acOes. Para efetivar tal “controle”, a midia se organiza em torno de diferentes discursos, que,
vistos de forma ampla e imediatamente, incluem a mulher como sujeito social, com voz, forca

de trabalho e potencial de consumo.

Dai, a midia, sobretudo a revista, procurar definir perfis de consumidores para
saber exatamente onde atuar com maior seguranga de retorno de capital, uma vez que elas
estdo onde “existe 0 maior potencial de consumo, seu publico leitor € o que possui a maior
renda média” (ANER 2014c, p. 13). Fato esse gque se constata na Figura 16, a seguir, a qual
mostra a mulher das classes A e B¥ como a maior consumidora do meio e com maior
potencial de compras.

Figura 16 - Género e consumo dos leitores das revistas no Brasil
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Fonte: Factbook 2013/2014 (ANER, 2014c)

No tocante a aceitacdo publica, as revistas caracterizam-se no mercado da midia

com alto grau de circulacdo® entre o publico leitor. Estudo realizado pela Ipsos Marplan®,

% De acordo com Centro de Politicas Sociais (CPS/FGV), as classes se estabelecem com base em parametros de
renda, assim: Classe A - acima de R$9.745,00, Classe B: de R$7.475,00 a R$9.745,00, Classe C: de R$1.734 a
R$7.475,00, Classe D: de R$1.085,00 a R$1.734,00 e Classe E: de R$0,00 a de R$1.085,00.

1 No Brasil, 0o 6rgdo responsavel pela auditoria de circulacdo de publicacBes é o Instituto Verificador de
Circulagdo (IVC), filiado a International Federation of Audit Bureaux of Circulations (IFABC).
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em 2012, mostra o mercado consumidor de revistas no mundo faturando bilhdes em venda —
10,6 bilhdes de exemplares do género. Esse mesmo estudo demonstra o ranking mundial em
nGmero de titulos e o Brasil aparece na 6° posicdo, com 4.705 titulos de revistas®. Fato que

evidencia o grande interesse e consumo dessa midia aqui no Brasil.

Quanto ao perfil desses milhares de leitores, 0 mesmo estudo demonstra que 65%
deles se concentram exclusivamente na leitura dessa midia. Logo, esse dado comprova o

grande interesse das pessoas nas informagdes veiculadas na revista (ver Figura 17).

Figura 17 - Atencdo na leitura das revistas
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. Comendo . Comendo . Comende
- Toma café 29,0% - Toma café 4,1% - Toma café 4,8%

- Almoga/ janta 53,3% - Almoca/ janta 4,7% - Almoga/ janta 2,6%
-Come alguma coisa  47,8% - Come alguma coisa 15,5% - Come alguma coisa  7,4%
L Conversando L Conversando | L Conversando |
-Conversa 29,4% -Conversa 17,9% -Conversa 11,9%

- Fala no celular 17,1% - Fala no celular 17,7% - Fala no celular 6,3%
Realizando atividades Realizando atividades Realizando atividades

- Atividade doméstica  21,5%
- Exercicio/ gindstica  1.3%
-Searrumapara sair  10,0%

- Atividade doméstica  1,7%
- Exercicio/ gindstica  0,0%
-Searruma parasair - 1,9%

- Atividade doméstica  0,6%
- Exercicio/ gindstica  0,0%
- Se arruma para sair - 0,0%

_ Acessando midias | _ Acessando midias | _ Acessando midias |
- Quve radio 3,8% -VeTv 9.9% -VeTv 6,0%
- Navega na net 5,2% - Quve radio 1,1% - Quve radio 5,6%
- L& jornal 2,8% - Lé jornal 5,5% - Navega na net 1,9%
- Lérevista 2,6% - Lé revista 2.2% -Léjomal 0,0%

Fonte: Estudo do Panorama do Mercado Brasileiro de Revistas 2012 (ANER, 2014a).

O conhecimento da aceitacdo publica e o perfil dos consumidores sdo importantes
para diversos setores da economia que dependem da revista para expor seus produtos no
mercado. Por isso, a revista € o meio de divulgacdo de variados produtos e as agéncias

%2 Terceira maior empresa de pesquisa e de inteligéncia de mercado global. Suas pesquisas colaboram para que as
empresas entendam o publico que querem alcancar.
%3 No Anexo 6, apresento mais de 100 dos principais titulos de revistas consumidas no Brasil.
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midiaticas desenvolvem constantemente pesquisas de mercado para informar as empresas

como esta a aderéncia do mercado e da economia para os produtos.

No FactBook 2013/2014, a pesquisa demonstra as empresas a viabilidade de se

investir na propagandas em revistas, conforme pode ser observado na Figura 18, a seguir:

Figura 18- A forca da revista

FLEXIVEL E FEITO SOB MEDIDA,
O MEIO REVISTA OUVE O ANUNCIANTE,
CRIA JUNTO COM ELE E TRAZ NOVOS
FORMATOS DE ACORDO COM
AS NECESSIDADES DO MERCADO.

E O UNICO MEIO QUE CONSEGUE PROMOVER
UMA EXPERIMENTACAO REAL DOS
PRODUTOS JUNTO A SEUS CONSUMIDORES
EM POTENCIAL. E POSSIVEL CRIAR ACOES
EXCLUSIVAS COM AS MARCAS E
DE IMPACTO SURPREENDENTE.

Fonte: FactBook 2013/2014.

Refletindo sobre essa perspectiva de mercado e a sua “flexibilidade”, percebo que
a midia configura-se como “controladora e mercantil”. Ela cria uma da industria cultural —
qualquer industria, organizada, planejada para atender o publico, agora tratado como
consumidor (THOMPSON, 2002 apud ADORNO; HORKHEIMER, 1985)*. Dessa maneira,
além de dar informagdes, 0s meios de comunicacdo buscam proporcionar entretenimento aos
individuos: é a industria cultural, informando o consumidor de maneira homogénea, rapida e

alienante.

Nesse mesmo sentido, Adorno e Horkheimer (1985) afirmam que a inddstria
cultural contém uma proposta de informacgdo (ou mesmo de desorientagdo) e diversdo com

alienacdo. Ela ndo permitiria, portanto, a reflexdo sobre as coisas por ela mesma divulgada,

* No ensaio “A industria cultural: O Esclarecimento como Mistificacdo das Massas” (ADORNO:;
HOHKHEIMER, 1985), os filésofos afirmam que os produtos dessa indistria seriam parte integrante de uma
légica que visava, a0 mesmo tempo, padronizar os individuos e gerar lucro para os detentores do poder
econbmico.
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uma vez que seu objetivo é chegar junto aos consumidores com base na venda de produtos

que criam a realidade que ela deseja.

Diante dessas caracteristicas e funcfes no mercado consumidor brasileiro de
revista, acredito que a analise desse meio midiatico, na perspectiva da ADC, seja importante,
uma vez que esses textos sao fonte de reverberacdo de discursos e de ideologias que pairam
sobre a sociedade. Sdo esses discursos que circulam na sociedade, conforme comenteli
anteriormente, que “prendem” o interesse da populacdo, mantendo implicitamente relacdes

mercadologicas, que, certamente, produzem modelos de consumidoras.

Destaco, ainda, que o discurso dessa industria cultural contém padres de
comportamento em variados vieses da vida sociocultural que séo, discretamente, consumidos
disfarcados entre as informacdes. Fairclough (1989) diz, a esse respeito, que as ideologias sdo

mais eficazes quando sua incidéncia € menos visivel ao sujeito que a recebe:

A ideologia é mais efetiva quando sua acdo é menos visivel. Se alguém se
torna consciente de que um determinado aspecto do senso comum sustenta
desigualdades de poder em detrimento de si proprio, aguele aspecto deixa de
ser senso comum e pode perder a potencialidade de sustentar desigualdades
de poder, isto é, de funcionar ideologicamente. (FAIRCLOUGH, 1989,

p. 85)
Mas, apesar dessa caracteristica “discreta” dos efeitos da ideologia, Fairclough
(1989) nega um assujeitamento®™ dos homens a determinadas “pressdes” da hegemonia
vigente. Por isso, na possibilidade de compreender como esses efeitos ideolégicos agiam
sobre a identidade feminina voltei meu foco para o discurso sobre e da mulher nas revistas,
baseada nos pressupostos da ADC, busquei identificar nesse contexto comercial das revistas a
importancia da mulher, especificamente, compreender 0s processos ideoldgicos de
representacdo da sociossexualidade da mulher na sociedade brasileira, na expectativa de
identificar, no bojo desses discursos, a identidade feminina que emana da prdpria mulher e

que possa colaborar com uma real valorizacdo da mulher no contexto brasileiro.

2.3.2 A identidade da mulher no contexto da globalizagdo

E importante frisar que, no contexto da globalizacdo, o papel social da mulher

resulta de transformagdes profundas e estruturais, que redefinem seu “lugar” social. Hoje, a

% 0 assujeitamento esta relacionado & aceitacdo e a caracterizacdo de um individuo por meio de uma dada
ideologia (ALTHUSSER, 1998).



60

mulher é reconhecida® por multiplos papéis, entre eles se destacam os de trabalhadora e o de
provedora de seu lar, modificando, consideravelmente, seu status quo social e econdmico, se

compararmos & identidade atribuida a ela no inicio do século XX*'.

Referindo-se as transformacdes do sujeito na modernidade, Vieira (2005) indica
que a mudanca de identidade da mulher é resultado das mudancgas econémicas; ela afirma
que:

Em decorréncia da nova ordem econdomica, os mercados e, sobretudo, o0s
sujeitos passam por profundas transformagdes [que] implicam mudangas
politicas, culturais e tecnoldgicas, uma vez que recebem influéncias,
principalmente, do avancado sistema de comunicacdo. (VIEIRA, 2005, p.
208-209)

Esses papéis, segundo Castell (2010, p. 22), sdo cambidveis entre os atributos da

cultural das instituicGes e das organizacgdes da sociedade:

No que diz respeito a atores sociais, entendo por identidade o processo de
construgdo de significado com base em um atributo cultural, ou ainda um
conjunto de atributos culturais inter-relacionados, o(s) qual(ais)
prevalece(m) sobre outras fontes de significado. Papéis (...) sdo definidos por
normas estruturadas pelas instituicbes e organizacbes da sociedade
(CASTELL, 2010, p. 22).
Logo, as representacdes da mulher como mae, esposa, dona de casa e dependente
do marido, por exemplo, outrora consideradas como expressfes normais da identificagdo
dessa mulher na sociedade patriarcal, modificaram-se no presente estabelecendo novos

paradigmas, como o da mulher mae/solteira/ trabalhadora/independente.

Destarte, essas identificagdes sdo, a meu ver, fragmentos do sujeito mulher que
constituem faces de uma identificagcdo/representacéo social mais ampla e complexa, que se foi

constituindo social e historicamente®. Portanto, é preciso refletir sobre essas identidades,

% A nocdo de reconhecimento aqui se concentra no fato de que ha hoje consenso de que a mulher conquistou
espacos publicos que vdo muito além do contexto privado do ambiente familiar. Todavia, ratifico que a mulher,
como sujeito sociossexual, ainda carece de valorizacdo de sua identidade, na perspectiva da Teoria do
Reconhecimento de Taylor, para quem a “identidade ¢ em parte formada pelo reconhecimento ou pela falta dele,
e muitas vezes pelo reconhecimento errdneo (...) por parte dos outros, e assim uma pessoa ou grupo de pessoas
pode sofrer um dano real, uma distorcéo real, se as pessoas ou a sociedade em torno Ihe espelharem em retorno
uma imagem limitada, aviltante ou desprezivel dela prdpria” (TAYLOR, 2009, p. 25 apud VALENTE; DE
CAUX, 2009). Estéa visao sera aprofundada na discussdo desta pesquisa.

%" Entretanto, isso ndo significa que, antes da forca econdmica global, elas ndo tivessem “funcdes sociais”, pois
elas as tinham, mas pairava sobre elas “o siléncio”. Esse siléncio gerou o “apagamento” da mulher, que estd bem
marcado no século XIX e nos é revelado por Michelle Perrot, historiadora francesa, cujo livro “As mulheres ou
0s siléncios da Historia” traz a tona a ideia de que a dificuldade da historia das mulheres se deve, inicialmente,
ao “apagamento” de seus tragos, tanto publicos quanto privados.

% No Capitulo 3, aprofundarei os aspectos conceituais relativos a identidade.
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pois, parece-me, por vezes, que elas negam a mulher uma identidade mais intima com sua
feminilidade, como se, para ela, existisse uma forte contradigdo entre a constituicdo dessa
feminilidade e 0 mundo do trabalho®. Além disso, parece que essa contradicdo feminilidade/
mundo do trabalho gera uma tenséo sobre a identidade sociossexual da mulher, que suscita

um retornar as ideologias de dominacao em relagdo a ela.

E em Foucault (1993a; 1993b), sobretudo, que encontramos as raizes para pensar
a mulher nessa perspectiva mais ampla, relacionando sua posicdo sexual a econémica. Em
Historia da Sexualidade | (1993a), esse autor, quando trata da sexualidade reprimida pelos
esteios morais do patriarcado, aponta para o processo de mundanca desse “lugar da mulher”

na sociedade®, a partir do limiar do século XX.

Por isso, acredito que o reconhecimento da mulher, sujeito social, caminha em um
processo paralelo ao do crescimento da economia, sobretudo da economia global, pois, com a
entrada decisiva da mulher no mundo do trabalho, abrem-se novas fontes de mercados

consumidores e a midia, oportunamente, alimenta esse processo por meio das revistas.

Ratificando essa perspectiva, Vieira (2005, p. 209) explicita que “a alteracao
global ndo € apenas um fenbmeno externo, [pois] influencia aspectos da intimidade dos
sujeitos, modificando vidas 0 modo de ser de cada um deles”. Entdo, é necessario verificar
quais seriam, de fato, os paradigmas de comportamento, decorrentes da globalizacdo, que

(re)contextualizam o papel da mulher brasileira.

Dado o fato de que, no contexto da globalizagdo, gerou-se uma “crise nas
identidades culturais” (HALL, 2003),*! antes imaginadas fixas, o processo de universalizagdo
de formas e modos de vida, caracteristicas da cultura global, passou a ser “fluido”
(GIDDENS, 1993). Eis a razédo de as imagens que identificam a mulher na sociedade néo
serem fixas e nem unas, uma vez que elas se inserem no contexto das mudancas
socioeconémico-culturais que reconfiguram estrutural e profundamente as identidades sociais
e as relagdes de género na “aldeia global” (CASTELL, 2010).

% Sobre esse assunto ver, no Dicionario Critico do Feminismo (HIRATA, 2009, p. 103), os interessantes
verbetes Virilidade, Mulheridade e Divisdo Social do Trabalho.

0 E importante frisar que Foucault (1993a; 1993b) trata da sexualidade de forma geral e, por isso, ndo se
restringe ao papel social da mulher na sociedade, contudo ele fornece relevantes informacfes acerca do poder
hegembnico do patriarcado, que, durante séculos e de diferentes formas, relegou a mulher & posicdo de
inferioridade em relagdo ao homem e atribuiu basicamente as mulheres a identidade de procriadoras e, mesmo
essa, era regulada na microssociedade do casamento.

1 Hall (2003) apresenta trés possiveis justificativas a crise das identidades no contexto de globalizacdo: a
primeira estaria marcada pela desintegracdo das identidades nacionais, resultado de um crescimento da
homogeneizagdo cultural; a segunda seria o refor¢co das identidades locais, como resisténcia a globalizagdo, e a
terceira seria a formagdo de novas identidades, chamadas hibridas, que tomam o lugar das identidades nacionais.
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Em face dessas mudancas e ponderando o que foi exposto, € plausivel considerar
que a insercdo das revistas na sociedade indica, a primeira vista, que ha uma razoavel
participacdo da midia revista na “formacgdo” da identidade sociossexual da mulher. Cabe,

entdo, indagar: Quem é a mulher (auto)identificada nessas revistas?
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CAPITULO 3 - A ORGANIZACAO DO DISCURSO: DA PRODUCAO MATERIAL
DA IDENTIDADE SOCIOSSEXUAL DA MULHER NAS REVISTAS

Nos capitulos anteriores introduzi as bases tedricas que norteam esta pesquisa e
apresentei 0s seus propositos. Neste capitulo, evidencio a organizacdo discursiva das revistas,
a fim de identificar no corpus o discurso de interesse da midia em relacdo aquilo que ela

deseja do sujeito social Mulher e de como ela é representada em cada um dos corpora.

3.1. AORGANIZACAO DISCURSIVA DA REVISTA*

E certo que as mudancas na economia dinamizaram o processo de producio
grafica, o que foi determinante para o desenvolvimento da economia global, e que,
paralelamente a essa transformacdo da economia, ocorreu a mudanca de paradigma em
relacdo a identidade da mulher na sociedade. A inser¢do da mulher no mercado de trabalho é

determinante para a (re)organizacao social e particular da vida feminina.

Essas mudancas sdo acompanhadas e influenciadas pela midia escrita revista. Por
isso cabe saber como essas edi¢des, em seus textos, representam e/ou identificam ideologias,

discursos hegemonicos e praticas sociais e sexuais da mulher na sociedade brasileira?

Parto da pesrpectiva de que a midia atua como um poder simbdlico
(THOMPSON, 2002; 2009) cujo ideologia®® pretende influenciar e determinar a “formagéo”
da identidade da mulher para a manutencao de padrBes que garantam, primeiro, que a mulher,
potencial compradora, participe da dinamizacdo da economia, e, segundo, que o modelo de
mulher tradicional ndo desapareca, mas que se reconfigure no tempo e no espaco, para manter

antigas praticas comerciais ainda hoje rentaveis a midia e aos seus patrocinadores.

Dai, nesse capitulo apresentar as revistas como fonte mantenedora desses
multiplos papéis que sdo atribuidos a mulher e que geram conceitos acerca da identidade

feminina.

3.1.1 Estrutura e organizacao formal da Revista: orquestracéo dos discursos

O modelo de analise em ADC apresenta a concepcao tridimensional do discurso

(FAIRCLOUGH, 1992). Segundo essa concepcao tridimensional, o discurso é composto

2 Os termos que caracterizam as revistas compdem padrdes da estrutura genérica do texto jornalistico e sdo
importantes para a analise desse mesmo género jornalistico.

% |deologia, segundo Chauf (1980/2004), é, ap6s Marx, um sistema ordenado de ideias e/ou representacdes. Ela
constitui um conjunto de normas e regras separadas e independentes das condi¢cdes materiais de sua producéo,
visto que seus produtores — os tedricos, os idedlogos, os intelectuais — ndo estdo diretamente vinculados a
producdo material das condicGes de existéncia. Aprofundarei sobre a ideologia na sec¢éo 3.2.2.
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basicamente de trés elementos: textual, discursivo e social. Dessa forma, néo se pensa o texto
fora dos contextos discursivos e sociais em que ele circula; ndo se deve, portanto, analisar

criticamente um texto sem considerar as praticas discursivas e sociais que o envolvem.

A linguagem em uso, caracterizada pelo envolvimento de sujeitos reais, que tém
uma histéria e estdo envolvidos de forma a interagirem socialmente, sobrepde-se a uma
reflexdo da natureza abstrata e homogénea da linguagem, recuperando-se, assim, 0
fundamento basico do processo linguistico: a significacdo. Por isso, a ADC, conforme
Fairclough (2006a, 2006b), ndo concebe o uso da linguagem como atividade puramente
individual. Logo, a expressdo do discurso € concebida como situada no meio social de
producdo dos textos, ou seja, as relacbes internas que se estabelecem entre formas da lingua
ndo sdo regidas por formas linguisticas de um sistema fechado, mas, ao contrario, o que
molda a orientacdo de organizacdo de um texto sdo a atividade mental ou cognitiva e as

relacBes sociais, politicas e ideologicas.

Dessa forma, pensar sobre o discurso da e sobre as mulheres, publicados em
revista de atualidades como Realidade e Veja, exige uma reflexdo segundo esse modelo
tridimencional do processo de producéo e de circulacdo desses discursos.

As revistas desenvolveram-se a luz de dois aspectos fundamentais:

1) o consércio com a tecnologia de impressao;

2) a especializacdo em segmentos da populacéo.

O primeiro, possibilitou as revistas, sobretudo, maior valorizacdo das imagens e
melhoria da qualidade da impressdo; ja o segundo, delimitou sua insercao social. Por isso, 0s
tracos mais marcantes de uma revista, no que concerne a sua organizagdo discursiva,
concentram-se no publico (classe social e género), no gerencial (faixa etaria) e na tematica
(assuntos). Observando esses aspectos, as revistas criam 0 ambiente discursivo, meio material,

que as leva aos seus objetivos comerciais.

Portanto, pode-se considerar que as revistas sdo produtos comerciais que se
organizam, do ponto de vista midiatico, por meio de textos (escritos e imagéticos) e que
seguem uma organizacdo estrutural fixa, mas passivel de diferenciacbes em estilo;

aprofundarei esta perspectiva quando tratar da estrutura generica.

A organizacgdo discursiva das revistas se constitui ao longo das ordens sociais,
ordens de discursos em diferentes praticas discursivas, que materializam ac6es especificas e
que contribuem para percepgoes e interagdes no mundo (CHOULIARAKI; FAIRCLOUGH,
1999). Este ultimo traco evidencia as especificidades de organizacdo e producdo que
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determinam a circulagdo das revistas na sociedade. Sinteticamente, podemos elencar o0s

aspectos de especializacdo na seguinte estrutura:

» Género” - classificacdo genérica do tipo de revista, indica um
tema/assunto comum a todo o conjunto das edic¢Ges da revista.

= Segmentacdo® — publico, diretamente relacionado aos géneros sociais.

= Periodicidade — o intervalo de tempo entre uma e outra edi¢cdo, a mais
comum € a semanal (hebdomadaria).

» Formato/Tamanho — variado, geralmente dado pelos padrdes editoriais de

cada época.

As revistas que ora analiso possuem semelhancas estruturais em sua organizacao
discursiva em quase todos esses aspectos e expressam conteudos similares entre si, que se
voltam para a informagdo do que é ser Mulher nos respectivos contextos de cada uma das

edicdes. Apesar disso, essa ordenacdo ndo determina a ideologia latente nos textos

apresentados.
Quadro 5 — Comparacéo da organizacdo das revistas do corpus
ORGANIZACAO REALIDADE 1967 VEJA 1994 VEJA 2010
GENERO Atualidades Atualidades Atualidades
~ - Todos 0s Todos o0s

SIZE LRI AGAD 1Teales as piihses publicos/Mulher publicos/Mulher

Edicdo Especial de uma  Edicdo Especial de uma  Edi¢do Especial de uma
R publicagdo mensal publicacdo semanal publicacdo semanal

Formato magazine 23,5  Formato magazine de Formato magazine de
B 30,5¢m hoje 20 x 26,5cm hoje 20 x 26,5cm

Fonte: Quadro elaborado por essa pesquisadora.

No quadro 5, no tocante a organizacdo da segmentacdo, ha o destaque para a
mulher nas publicagdess de Veja, pois a edicdo semanal foi publicada e acompanhada pela
edicdo especial em “homenagem” a mulher. Caso que ndo ocorre em Realidade, cuja edicdo
para amulher foi a publicacdo semanal. Dai afirmar que a materialidade das revistas ndo se
concentra no aspecto da organizacdo imediata da sua especialidade, mas, ao contrério, ela

concentra-se, sobretudo, na sua funcdo econdémica de seu contexto social.

E por essa funcdo que se processam as formacgBes simbolicas que vio gerar as

diversas ideologias que estardo diluidas nos eventos discursivos no interior da especializacdo

* No Apéndice, apresento uma tabela dos géneros mais editados no Brasil.
**\er Apéndice 1.
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da revista, na forma de textos, para a geracao de informacéo e diversdo, de tendéncias e status
sociais atribuidos a mulher. Ancorada nessas prerrogativas, afirmo que a revista oferece mais
que informacéo e entretenimento, ela atua como negociadora de relaces econdmicas, sociais

e culturais entre os participantes de seu discurso.

3.1.2. As revistas como idearios de consumo

Conforme vimos no item anterior, as revistas sdo organizadas primeiramente para
atingir diferentes publicos por meio da especialidade de sua edicdo. No caso especifico das
revistas pesquisadas aqui, a especialidade ndo € a mulher, ou seja, ndo sdo revistas especificas
de temas para o publico feminino, uma vez que o género, identificado no Quadro 5, indica que
todas as edi¢cOes sdo de temas da atualidade, que abordam a posi¢do da mulher no conjunto da

sociedade e da economia brasileira de forma especial.

Essas edi¢Bes especiais, contudo, seguem o projeto editorial especifico para o
género revista. Na Figura 19, a seguir, apresento, suscintamente, o processo de edi¢do de uma
revista, importante por ser nele que se processam as escolhas linguisticas e ideoldgicas que

vao compor cada um dos textos inseridos na revista.

Figura 19 — Organizacdo do género midiatico revista

REVISTA

*Fase inicial - Planejamento da
documentacao interna da revista
destinada ao projeto da edicéo.

*Prazo de recolhimento das matérias
prontas para disp0-las nas paginas

Fechamento | sl

*Processo que define os assuntos que vdo a
publico. Implica, por parte do editor e da equipe
editorial, leitura, selecao e hierarquizacdo do

material noticiado.

Fonte: Figura elaborada por essa pesquisadora, segundo Jorge (2012).
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Conforme observado na Figura acima, é na pauta que se organizam todas as
diretrizes do que se deseja em uma edi¢do. Aparentemente o processo é simples, porém, para
editar uma revista, exige-se além de conhecimentos técnicos proprios da area midiatica, e de
outras areas, que dao suporte as edicGes das matérias inseridas, coeréncia com o mercado e
com os anunciantes que mantém as edicGes. Logo, a revista, em seu processo de criagdo, deve
considerar os aspectos de sua especializacdo (Género, Segmentacdo, Periodicidade, Formato/

Tamanho) e os comerciais que interessam aos anunciantes.

Pode-se dizer que é na triagem dos temas publicaveis que a ‘selegdo’ dos
discursos que agregam 0s interesses dos anunciantes comeca — cabe relembrar aqui que as
revistas sdo um dos meios de divulgacdo de diferentes produtos e, conforme apresentei no
capitulo primeiro, ela ouve os anunciantes para “criar a¢des exclusivas” (cf. Figura 18a:
Forca da Revista) de venda e langcamento de produtos no mercado. Toda a organizacéo
intelectual e fisica da revista agrega valores e discursos que vao, em ultima instancia, manter

um mercado de consumo.

Decorre desta perpectiva que as revistas Realidade 1967, Veja 1994 e Veja 2010,
edicdes especiais em homenagem a mulher ndo foram organizadas apenas porque existiu a
necessidade de se reconhecer e de louvar a mulher, pois as referidas edi¢des, respectivamente
publicadas nos meses de janeiro, setembro e junho, e ndo em margo Oou maio, meses
tradicionais de homenagem as mulheres e as maes*® para a sociedade e o comércio, ndo fazem
alusdo a homenagens especiais, mas enquadram social e pessoalmente a vida e o

comportamento das mulheres em cada um dos tempos e espacos das edi¢oes.

Entdo qual o motivo de dedicar uma edigdo inteira & mulher? A primeira resposta,
e mais imadiata, esta nos discursos da Carta do Editor*’ de cada uma das revistas por mim

pesquisadas:

6 Os meses que s&o reconhecidos como os de homenagem a mulher: 8 de marco, dia Internacional da Mulher,
dia em que sdo lembradas as conquistas sociais, politicas e econdmicas das mulheres no mundo, pois a data é
reconhecida pelas Nag¢des Unidas como importante para a “luta” de valorizagdo das mulheres. O segundo
domingo de maio, dia das maes — originado primeiro na Grécia Antiga, era festejado em honra de Rhea, a Mée
dos Deuses a entrada da primavera. Nos EUA, sugestdo em prol da criagdo de uma data para a celebracéo das
mées foi dada pela feminista ativista Ann Maria Reeves Jarvis, que fundou em 1858 os Mothers Days Works
Clubs com o objetivo de diminuir a mortalidade de criangas em familias de trabalhadoras. Na forma atual, a data
foi reconhecida em 12 de maio de 1907, como idealizada por Ann Maria Reeves Jarvis, a metodista e filha de
Ann Maria Reeves Jarvis, que, dois anos depois da morte de sua mée, criou um memorial em sua homenagem e
iniciou uma campanha para que o Dia das Maes fosse um feriado reconhecido. Devido a difusdo e a excessiva
comercializagdo no Dia das Médes Anna Jarvis afastou-se do movimento, passando a contestar as comemoragdes
comerciais. (cf. ENCICLOPEDIA BRITANICA). O més de maio é reconhecido entre os catdlicos como sendo
os de homenagens a Nossa Senhora, por isso também dedicado as mulheres e aos homens que sdo convidados a
voltar-se a Deus por meio da misericérdia de sua Mae Maria.

*" Essas Cartas fazem parte dos corpora analisados nesta investigagao.



68

Seis meses, atras, em longa conversa ao pé da lareira, numa noite de inverno,
comegamos a discutir a posicdo e a importancia da mulher em nosso pais.
(...). E decidimos dedicar uma edi¢do especial (...) ao que ela é, ao que faz,
ao que pensa e ao que quer. (REALIDADE, 1967)

Ao longo das 108 péaginas desta edi¢do especial VEJA busca tracar o perfil
da grande mutacdo em curso na metade feminina (51%) do pais. (VEJA,
1994)

Esta VEJA ESPECIAL MULHER que vocé 1€ foi buscar inspiracdo naquela
ousada edicdo de REALIDADE. Ao refazer uma pesquisa sobre a cabeca das
mulheres daquela década revolucionaria — repetida também em 1994 —, a
revista conseguiu tracar uma linha evolutiva de quatro décadas do
comportamento feminino. (VEJA 2010)

Destacam-se nas palavras dos editores os trechos “posi¢do e importancia da
mulher no nosso pais”, “perfil da grande mutacdo na metade feminina do pais” e “linha
evolutiva de quatro décadas de comportamento feminino”. Logo é razoavel afirmar que a
midia compreendeu que, socialmente, a mulher comegava a ser reconhecida, na década de
1960 no Brasil, interferindo na economia contudentemente nos idos dos anos 1990 como
nunca antes e se reorganizando pessoal e economicamente para assumir-se como sujeito de
sua vida pessoal e social ainda na virada do século XX para o XXI. Por isso, a sua
intervencdo. Divulgar “verdades” sobre as mulheres por meio da selecdo especifica do que
deve ou ndo ser publicado é, sim, uma veemente tentativa de controle da situacdo da mulher

na sociedade.

O controle da midia em relacdo a mulher passa pelos discursos do como ser, do
como agir, do como amar etc., que interferem no cotidiano social, mas carregam muito mais
que isso, eles agregam em si dois elementos: o consorcio com o0 comércio — compra e venda
de bens e produtos de seus patrocinadores; e o controle simbdélico da acdo da mulher que se
tornou independente na sociedade globalizada. Esses dois aspectos sdo cruciais para a

compreenssdo de como a midia exerce seu poder por meio das revistas de atualidades.

Na relacdo entre esses elementos, o consorcio com 0 COmercio sempre serd a
“voz” discreta que ira reger o discurso dessas revistas, uma vez que 0s patrocinadores dessa
midia sdo empresas, publicas e privadas, que anunciam e vendem produtos e ideias que

circulam na sociedade (cf. secdo 1.1.2 dessa dissertacdo; cf ANER, 2014c, p. 4)

Destarte, a organizacdo das revistas desta pesquisa segue o padrdo comum para a
elaboracdo de uma revista, conforme o Figura 18, fato que pode ser comprovado quando se

observa e se compara no Quadro 7, a seguir, a organizacao das revistas aqui estudadas.
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Quadro 7 — Comparativo da organizacao das edicdes

REALIDADE 1967 VEJA 1994 W

v 9 1 3
12 SECOES 8 SECOES 7 SECOES
3 4 L3
12 MATERIAS 56 MATERIAS 14 MATERIAS
4 L 3 L3

45 PROPAGANDAS 4 PROPAGANDAS 17 PROPAGANDAS

Fonte: Quadro elaborado por essa pesquisadora.

No quadro acima, verifica-se que as se¢Oes, macro-temas que comportam as
matérias da e sobre a mulher, diminuiram entre as edic¢Bes, indicando, a principio, um
decrescimento na relevancia do tema mulher, mas, ao observar esse tema com base no
quantitativo das matérias, percebo que, em Veja 1994, ha uma preocupacdo maior em situar a
mulher na sociedade, conforme demonstro no Grafico 1, ratificando o objetivo dessa revista,
acima exposto nas palavras do editor, de tracar o perfil da mudanca na posi¢do social da

mulher na sociedade brasileira.

Gréfico 1 — Comparacdo entre as revistas do corpus: propor¢do entre secao/matéria

40 - B MATERIA
B SECAO

Realidade 1967 Veja 1994 Veja 2010
Fonte: Grafico elaborado por essa pesquisadora.

Em Realidade 1967, a organizacdo da edicdo ocupou-se muito mais da
compreenssao de como estava a “cabeca das mulheres” em diferentes campos de insercdo da

vida pessoal e social, e pontuou muito mais as se¢fes. Na organizacdo e na chamada para as
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secOes, que constituem as matérias, a revista foi objetiva, utilizando uma Unica expresséo,
sintetizadora de cada parte, a saber: Pesquisa, Polémicas, Ciéncias, Ensaio, Religido, Gente,

Documento, Psicologia, Perfil, Problema, Economia e Depoimentos.

Na revista Veja 1994, as secOes estdo compactadas em grandes temas que
relacionam a mulher a uma campo da vida social — Mulher e Sociedade, Mulher e Trabalho,
Mulher e Poder, Mulher e Familia, Mulher e Saude, Mulher e Mulher, Perfil e Pesquisa.
Nessas se¢Oes ha diferentes textos e géneros textuais que se misturam aos dados estatisticos
da pesquisa realizada pela edicdo. Em Veja 2010, as se¢des misturam os estilos das edicao de
1967 e de 1994. Na primeira e na segunda, ha termos objetivos — Imprensa e Ideia. E da
terceira a sétima, uma frase nominal, a semelhanca de Veja 1994, articulando dois
macrotemas sociais a vida das mulheres — Trabalho e Maternidade; Casamento e Sociedade;
Sexo e Saude; Politica e Economia; Moda e Ensaio.

No que se refere as propagandas, concretude do consércio com o0 comércio € 0
mercado global, temos uma maior concentracdo em Realidade 1967, uma baixissima
concentracdo em Veja 1994 e uma grande quantidade de propagandas, em relacdo ao conjunto

das mateérias, em Veja 2010.

Gréafico 2 — Comparacdo entre as revistas do corpus: propor¢do das propagandas

Revistas

M Educacgdo e Livros

Produtos de beleza

M Novelas

M Bebidas alcéolicas

M Produtos de higiene

M Medicamentos

W Utensilios domésticos

Quantidade de Propagandas

W Empresas (publicas e privadas)

Realidade 1967 Veja 1994 Veja 2010 W Carro/Posto

Revistas

W Moda

Fonte: Gréfico elaborado por essa pesquisadora.

Conforme se observa no Grafico 2, o quantitativo de propagandas é bem alto tanto
em Realidade 1967 quanto em Veja 2010. Apesar de a propaganda nas revistas nao ser objeto
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deste estudo, cabe aqui um breve comentario sobre elas, ja que o didlogo das revistas em sua

organizacao editorial é também com os patrocinadores, que compram espagos nesse meio.

Em Realidade 1967, ha uma concentragdo muito grande de propagandas de
empresas e de carros, justificavel para a época no Pais. No ano da publicacdo da revista,
apesar do Golpe, ainda se sentiam as consequéncias econémicas da politica de Juscelino
Kubistchek®. Entdo, era importante fazer propagandas voltadas para os produtos que
dinamizavam a economia. Outro fato interessante nas propagandas dessa revista € que, apesar
de existirem sete propagandas relacionadas a moda, apenas duas delas sdo direcionadas para

mulheres.

Em Veja 1994, o quadro das propagandas é bem diferente. 1994 foi o Gltimo ano
do mandato do Presidente Itamar Fraco (1992-1994). Naquele ano, o pais estava
desacreditado interna e externamente, o desemprego e a crise econdmica eram enormes e o
brasileiro estava sem poder de compra. Somente no meio desse ano, mais especificamente no
final de junho, é que o mercado comecou a indicar mudancas, com o lancamento do Plano
Real. Nessa conjuntura econémica ndo era propicio ao comércio investir em propaganda, pois

tudo era incerto economicamente.

Todavia, uma coisa era certa. A crise econdmica levou um ndmero muito grande

de mulheres para o mercado informal e formal*

, quer seja para complementar a renda quer
seja para sustentar a familia e, decisivamente, a mulher passou a fazer parte da economia.
Esses fatos justificariam a falta de propagandas e a concentracdo da passagem da mulher para
o mundo do trabalho, que a revista chamou de ‘muta¢do’, comentarei mais sobre esse aspecto

no capitulo quarto.

Entre as propagandas de Veja 2010, ha certo equilibrio quantitativo e, como
indiquei anteriormente, um alto indice de oferta de produtos, se compararmos com a
organizacéo e distribuicdo interna de assuntos por essa revista. Um fato bem peculiar nessa
edicdo é que todas as propagandas sdo voltadas exclusivamente para mulheres em diferentes
idades, com excecdo de duas: a da Mabe, na qual aparece um homem para justificar o slogan

“... homenagem a multimulher”; e a da Bayer, em que um homem aparece lendo para as

*8 E importante lembrar que o crescimento industrial no Brasil aconteceu de fato no Governo do Presidente
Juscelino Kubistchek (1956-1961); ele criou medidas alfandegéarias para a vinda de empresas internacionais para
0 pais, como as montadoras de automoveis, Volkswagen e o Grupo Brasmotor. No que tange ao crescimento da
economia brasileira, isso gerou otimismo e estimulou investimentos bancarios e compra de bens e produtos
durdveis.

* E importante ressaltar que o papel da mulher na economia se iniciou a partir da década de 1960,
aprofundando-se, num salto qualitativo, durante a década de 1980, quando a incorporacdo do conceito de género
decisivamente passa a ser preocupagdo das politicas publicas brasileiras.
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filhas, também justificar o slogan “Ha 50 anos a gente revolucionou o comportamento das
mulheres. Nao s6 das mulheres”. Outro aspecto se concentra nos modelos das mulheres das

propagandas: todas brancas e num ambiente de classe C.

Dai ratificar que essa estrutura organizacional do género revista corporeifica o(s)
evento(s) e ndo se baseia apenas no que é estruturalmente possivel, e que entre elas e o
publico leitor (segmentacdo imediata da revista) existe uma relacdo mediada por “entidades
organizacionais” (FAIRCLOUGH, 2006a): as editoras, com objetivos econdémicos bem
definidos em relagdo aos segmentos que atingem, e os patrocinadores das revistas. Percebo,
ainda, que é sobre essa organizacdo que os discursos particulares sdo gerados; na ADC esses
discursos sao identificados como “momento da pratica” (CHOULIARAKI; FAIRCLOUGH,
1999), no qual a viséo particularizada da revista se constitui de diferentes elementos da vida
para criar as diferentes combinagdes discursivas que vao pautar a relacdo da revista com o

publico feminino. Aqui se concretiza a articual¢ao entre o simbdlico e o discursivo.

Essa caracteristica do meio mididtico exige das editoras uma producdo em
editorias, ou seja, secOes especializadas na estrutura jornalistica — setores de cobertura; a
redacdo dividi-se por areas de assuntos: cidade, nacional, politica, economia, cultura,
comportamento, mundo, etc. Esses editoriais servem tanto para orientar a estruturacdo do

género revista quanto para estabelecer as ideologias que servirdo aos propésitos da edicéo.

3.1.3 O monitoramento da sociedade para criacdo de modelos de consumidor

As editoras tém a funcdo de monitoramento dos fatos que estdo ocorrendo no
mundo hodierno, esses fatos sdo obtidos, entre outros, por meio do uso de técnicas de
pesquisa de opinido, em materiais de divulgacdo de conhecimentos técnico-cientificos de
diferentes areas da ciéncia e da tecnologia. Todo esse monitoramento serve de fonte de

criagdo de matérias que visam, em Ultima instancia, a informacao e ao entretenimento.

O monitoramento tem ainda a funcéo de fornecer aos setores empresariais dados
de publico e consumo. Por meio dele, os empresarios tém conseguido conhecer melhor o
potencial consumidor e o comportamento dos individuos comuns da sociedade, por isso é
possivel imbuir neles novos gostos e novas formas de consumo de novos produtos. Isso

ocorre porgue o monitoramento possibilita a flexibilidade da revista.

Por fim, a monitoracdo do comportamento do consumidor visa a auxiliar a

alimentacdo de dados, a fim de criar um modelo psicossocial de consumidor. Por isso,
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entendo também que h4, por parte das revistas, uma ancoragem existencial®® (MININNI,
2008) na vida das “leitoras ideais”, principais consumidoras das revistas (ver Figura 3), uma
vez que elas sdo, ao mesmo tempo, informadas, formadas e informantes dos padrdes de vida
que o mercado deseja; e isso é feito por meio de ideologias orientadas para 0 comportamento
social da mulher, vendidas pelas mesmas revistas na forma de “receitas” de como deve ser o

corpo, 0 sexo, 0 casamento, a cria¢do dos filhos etc.

3.1.3.1 O monitoramento nos corpora: Pesquisa de opinido

Nos documentos analisados nessa dissertacdo, 0 monitoramento foi publicado na
forma de pesquisa sobre a mulher: Pesquisa: o que elas pensam e querem; Pesquisa Exclusiva
Veja; Pesquisa IBOPE Inteligéncia e Veja — A mulher em trés tempos, respectivamente, feitas
por Realidade 1967; Veja 1994 e Veja 2010. Essa forma de monitoramento é efetivada na
Entrevista em Profundidade®’, que metodologicamente busca, com base em teorias e
pressupostos definidos pelo entrevistador (investigador), recolher respostas por meio da
experiéncia subjetiva do entrevistado (uma fonte). Ela ndo permite testar hipéteses e trata
estatisticamente as informacdes. Seu objetivo esta relacionado ao fornecimento de elementos

para a compreensao de uma situacao social (DUARTE, 2006).

A edicdo n° 10 de Realidade, objeto desta pesquisa, ndo foi a Unica a empregar
essa técnica. Na verdade, a Abril usou-a antes da existéncia material da revista. Essa Editora,
interessada no mercado de revista brasileiro, encomendou uma pesquisa desse tipo para saber

a composicdo do leitorado da revista®.

Victor Civita tinha a intencdo de abocanhar parte dos leitores da revista
Cruzeiro com a publicacdo de Realidade. Em 1966, a Editora Abril S.A.
encomendou ao Instituto de Estudos Sociais e Econdmicos (INESE) uma
pesquisa de mensuracdo dos efeitos da edicdo numero zero sobre uma
amostragem de leitores em potencial, que definiu o publico que iria
consumir a revista Realidade. Mapeando o publico, a pesquisa de mercado
indicou quase a totalidade das agdes que concretizariam 0 sucesso da
publicacdo, mostrando que a revista Realidade viria a preencher uma lacuna
no setor das revistas de informacgéo néo especializadas. (...) So de interesse
mais geral — disse o INESE — matérias sobre Ciéncia e Progresso, Grandes
Problemas Brasileiros e Assuntos relativos ao Sexo e Educacdo Sexual.
(ABREU; BAPTISTA, 2010, p. 14).

% Mininni (2008), ao ponderar sobre a psicologia e representacdo social na midia, apresenta esse conceito
interessante para discussdo da relacdo midia/ideologia/identidade.

*! para a metodologia cientifica, esse método permite identificar as diferentes maneiras de perceber e descrever
os fendmenos. Ele é muito utilizado em pesquisas na area da comunicacdo e comportamento organizacional e em
processos jornalisticos.

>2 Faro (1999) contém informacdes validas sobre essas pesquisas.
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Com a revista Veja também ndo foi diferente, antes de a Abril lancar a versdo

semanal dessa revista, ela montou um projeto piloto — “Projeto Falcdo™*

— 0 qual, durante um
ano, mediu os parametros do mercado consumidor que receberia essa revista € monitorou

quais as preferéncias do publico para melhor lancar o meio no mercado.

Desse modo, podemos perceber que a revista se organiza e se fundamenta em
bases que Ihe garantam, imediatamente, prender a atencdo dos consumidores e, mediatamente,
convencer esses mesmos consumidores, por meio de seus diversos discursos que afirmam ser
suas apresentacdes verdadeiras. Dai sua organizagdo discursiva ser gerarda no seio dessas
estruturas editoriais, ja no processo de criacdo editorial, ou seja, no momento inicial em que
se discute a pauta com a equipe editorial e com os repérteres, é definido parte daquilo que
compora o texto de suas matérias e é ai também que a articulacdo da revista, enquanto

material linguistico e semidtico, se inicia.

Chouliaraki e Fairclough (1999) afirmam que a lingua se tornou objeto das
preocupagdes contemporaneas mais amplas, pois, conforme foram se processando as
mudancas na economia e na globalizacdo, foram também se conferindo as pessoas envolvidas,
direta e indiretamente, nessas transformacbes, modificacbes na linguagem e no

comportamento delas, alterando, deste modo, suas identidades.

Com a transigdo para uma economia “baseada no conhecimento”, muitos dos
“bens” que sdo produzidos tém um carater linguistico ou parcialmente
linguistico (...). Além disso, as principais areas da vida social (...) tornaram-
se cada vez mais centrada sobre os meios de comunicacdo de massa, e as
pessoas envolvidas nestas areas, consequentemente, tornar-se cada vez mais
auto-consciente sobre a linguagem que eles a usam. Essas mudancas levaram
a um aumento nas intervencbes conscientes para moldar os elementos
linguisticos e semidticos de praticas sociais, de acordo com 0s objetivos
econdmicos, organizacionais e politicas. (CHOULIARAKI; FAIRCLOUGH,
1999, p. 7-8).

Baseada nessa proposicdo de Chouliaraki e Fairclough (1999), e diante do exposto
até aqui, passo a tratar da organizacdo do discurso nos corpora dessa pesquisa, que Se
encontram nas capas, nas cartas do editor e nas pesquisas de opinido. Acredito que 0s
discursos contidos nesses textos apresentam os motivos de cada uma das revistas dedicarem
uma edi¢do especial @ mulher, e colaboram ainda para responder especificamente as questdes
de minha pesquisa: Como essas edicbes, em seus textos, representam e/ou identificam

ideologias, discursos hegemdnicos e praticas sociais e sexuais da mulher na sociedade

53 Cf. Almeida (2009).
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brasielira? De quem é o discurso da sociossexualidade da mulher nestas revistas? Quais
marcas textuais (formas linguisticas e expressdes) e marcas discursivas identificam e/ou
representam, fisica e simbolicamente, o corpo, 0 sexo, 0 comportamento sexual e a

sexualidade da mulher nas revistas?

3.2. DISCURSOS ORQUESTRADOS: ESTRUTURA GENERICA NOS CORPORA

No construto tedrico da ADC, em Fairclough (2006a), as revistas Realidade 1967
e Veja 1994 e 2010 constituem, de forma ampla, ‘géneros de governanga’ importantes para a
sustentacdo e manutencdo da estrutura social na contemporaneidade, uma vez que elas
direcionam e regulam, por meio de seus discursos, a vida social das mulheres nelas

representadas.

Fairclough (2001b, p. 69) indica que o estudo desses géneros é favoravel a analise
das questdes ideoldgicas. Por isso, organiza-os, a depender do nivel de abstracdo dos
discursos por eles veiculados, em trés niveis: pré-género (mais abstratos), géneros
desencaixados (menos abstratos) e géneros situados, que sdo especificos de determinadas

redes de préaticas sociais.

Considerando essa classificacdo, afirmo que as revistas Realidade e Veja sdo
géneros de governanca ou pré-géneros, que articulam e configuram relacdes ideoldgicas da
vida social por meio dos eventos Capa, Carta do Editor e Pesquisa de Opinido, géneros
situados, que determinam e constituem, por meio de seus discursos, a representacdo de mulher

e, consequentemente, sua identidade sociossexual.

Quadro 8 — Estrutura genérica das revistas

Pré-Género Revistas
|
| | | | | |
Geénero Situados capa Cartas do Pesquisas
Editor

: O trabalho que A mulher
Realidade 1967 elas deram brasileira hoje

] ] ]
O Espelho de dois

Eventos Veja 1994 A longa Marcha Brasis
] ] ]
: Tempo de grandes A mulher em trés
Veja2010 transformacdes tempos

Fonte: Quadro elaborado por essa pesquisadora.
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Os géneros discursivos adotam um padrdo sequencial e linguistico-semio6tico com
uma forma particular e convencdes discursivas especificas. Por isso, considero que as revistas
constituem, no dominio discursivo jornalistico, o pré-género indicado por Fairclough (2001b),
uma vez que funcionam como suporte de diferentes tipos textuais, conforme demonstrei na
secdo anterior. Elas incluem-se nos ‘“géneros promocionais”, uma vez que cumprem o
propésito de vender produtos, marcas, organizagdes, individuos ou ideias, por meio de
diferentes eventos. Fairclough (2006a, p. 37) chama a atencdo para proliferacdo desses
“géneros promocionais” na globalizacdo e que estdo constituindo parte da colonizacdo de

novas areas da vida social em mercados.

Esses “géneros promocionais” atuam como agentes sociais na ADC e se
concretizam atraves de eventos (textos) publicados em forma de matérias. Ainda de acordo
com Fairclough (2006a, p. 23), 0s agentes sociais sdo socialmente restritos, mas suas ac¢oes
sociais ndo sdo totalmente determinadas, pois eles tém seus préprios “poderes causais”, ou
seja, ndo sdo redutiveis aos poderes das estruturas e das praticas sociais, possuindo autonomia
para gerenciar seus discursos, dai decorre a necessidade de as editorias monitorarem

constantemente a sociedade.

Considerando essa caracteristica dos agentes sociais, as revistas Realidade e Veja
sdo géneros promocionais que também atuam como agentes sociais, pois articulam e
configuram relagdes ideoldgicas da vida social por meio de eventos sociais que determinam e
constituem as identidades dos atores sociais. Desse modo, 0s textos que compdem o corpus
dessa pesquisa caracterizam-se por meio de organizacdes préprias de géneros situados,
conforme demonstrado no Quadro 8; além disso, essas caracteristicas se organizam e s&o
marcadas por elementos especificos: o conteddo tematico (CT), o estilo (Es) e a Composicao

da Estrutura Textual (CET), que determinam as diferencas dos discursos.

No tocante aos corpora dessa investigacdo, as estruturas genéricas da Capa, da
Pesquisa de opinido e da Carta ao leitor seguem uma organizacao “canénica” propria de cada
um desses textos. A seguir, apresento as caracteristicas desses géneros na ADC, importante
para compreender como cada edic¢do funciona, Unica e propria ao seu tempo, como na forma
de agente social disseminador de ideologias que ultrapassam cronologicamente suas épocas,

reverberando representacGes da identidade sociossexual da mulher brasileira.
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3.2.1 Composicéo da estrutura textual — CET do género Capa

No discurso jornalistico ndo existe somente o cuidado com o texto, mas também
com a parte gréafica que compora com esse texto a mensagem, a Capa.

Figura 20 - Capas das revistas que constituem o corpus

a b

s

AS HERDEIRAS DE
UMA REVOLUCAO

PESQUISA EXCLUSIVA

E CONQUISTAS
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Nas capas de revista, a relacdo texto/imagem é importante para atrair o leitor. Do
ponto de vista do marketing, a capa é a “embalagem do produto”, ou seja, € a “porta de
entrada” do género promocional revista ao publico, pois, ao criar uma percep¢éo do valor da
revista, representa a dimensdo estratégica que vai afetar imediatamente o comportamento do

leitor/consumidor.

A CET das capas das revistas Realidade e Veja se estruturam por meio das

seguintes caracteristicas:

1. Nome da revista no alto da pagina, com letras destacadas em tamanho e cores
diferenciadas.

Tanto em Realidade 1967 quanto em Veja 1994 e 2010, o nome da revista € fixo,
na zona morta superior da capa. Uma caracteristica marcante nos titulos das capas de Veja é a
chamada para a matéria secundaria e/ou edicdo especial, 0 que ndo se tem em Realidade. Esse
fato proporciona certo equilibrio a capa, porque a manchete toma quase toda a capa e a

reportagem é exposta na zona principal, demonstrando o grau de relevancia do assunto.

Por isso, em todas as edi¢des, as letras seguem os critérios editoriais que marcam
a fonte®® no tipo Romanos, com corpo, altura e tamanho das letras iguais para estabelecer
harmonia ao texto, a fim de que a leitura ocorra de forma cadenciada e o percurso do visual do

texto da capa seja suave e de entendimento facil e imediato de seu contetdo.

Assim estruturadas as capas, a sua funcdo genérica é de informar estilisticamente
sobre o conteudo da revista, dai o grande destaque dado a fonte, no titulo da revista e na
manchete primaria (ver CET 2, abaixo). Por isso, elas se encarregam de chamar a atencdo do

leitor e de inseri-lo no assunto debatido no bojo da revista.

Ao observar a capa de Realidade 1967, essa CET se realiza plenamente. Veja
2010 segue essa mesma orientacdo, evocando completamente, alids, a estrutura genérica da
capa de Realidade, isto é, no estilo da distribuicdo dos elementos linguisticos e icénicos da

capa, com sutil diferenca em relacdo a apresentacdo visual da figura.

Em Veja 2010, a foto é sangrada, ou seja, ela ultrapassa a margem e finaliza para
além da pagina. Ja em Realidade 1967, a imagem é em contorno, com recorte aplicado para

destacar o rosto da mulher. Esse foco dado as imagens geram diferentes informacdes sobre a

> A Fonte é o tipo da letra classificada na familia de fontes Romanas, Lineares, Incisas, Manuais, Manuscritas e
Goticas. Cada tipo possui caracteristicas especificas.
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posicdo da mulher no tempo de cada uma dessas edicGes, aspecto que tratarei quando abordar

a intertextualidade nas revistas.

Observando a capa da edicdo de Veja 1994 (ver Figura 18b), percebo que o
equilibrio entre fontes e manchete primaria € rompido com o uso da letra vasada, na qual se
V&, sob a imagem diversos rostos de diferentes mulheres, a palavra Mulher, foco principal
dessa e das outras duas edicoes.

No tocante a cor das fontes, 0 género segue uma regra de paleta de cores, muito
utilizada no meio jornalistico. Na capa nada € colocado por acaso, a prdpria cor que compde a
pagina também faz parte da mensagem que se quer repassar para o leitor. Conforme Farina
(1986, p. 30), “a cor é uma realidade sensorial a qual ndo podemos fugir [ela] atua

diretamente na construgéo da sintaxe visual e seus significados”.

Assim, em relacao as cores das capas dos corpora, temos a seguinte constitui¢éo:

Quadro 9 — Relacéo de cores nas capas

REALIDADE 1967

Predominio do azul
Destaque com amarelo
Branco

VEJA 1994

Predominio do cinza
Destaque com vermelho
Marrom

VEJA 2010

Predominio do azul
Destaque com amarelo
Branco

Fonte: Quadro elaborado por essa pesquisadora.

De acordo com os estudos de Farina (1986) e Collaro (1996) sobre o uso das cores
na midia, o Branco indica a ordem, a simplicidade, a pureza, a inocéncia, a paz e a divindade;
o Cinza indica a tristeza, o passado, a seriedade, a sabedoria, o tédio e a decadéncia; o
Vermelho, a forga, a violéncia, a ira, a emogdo, a paixdo e a coragem; o Amarelo evoca o
conforto, deixa alerta, indica ciume, orgulho, inveja e idealismo; o Azul passa a mensagem de
verdade, intelectualidade, fidelidade, confianca e afeto; o Marrom, a melancolia, a resisténcia,

0 vigor, o desconforto, a sensualidade.

Considerando essa classificacdo, as cores das capas colaboram com a ideia tanto
de discursivo, no tocante ao CT e ao Es, quanto de género revista, no que se refere a
promogdo™ da mulher na sociedade. Em Realidade 1967 e Veja 2010, estd implicita a
mensagem de que as revistas sdo tanto um veiculo de informacdo quanto de formacéo,
credibilidade e idealismo, aspectos discutidos no capitulo primeiro, por conseguinte, o leitor

pode confiar em suas informacdes desde a capa. Lembro, aqui, que uma das caracteristicas do

% Promogao em sentido denotativo e figurado.
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Es de Realidade é o new journalism, ou seja, com dialogo e narrativa mais lenta, misturando
fatos de realidade e ficgdo, aproxima o leitor do escritor/produtor da mensagem ja a partir da

capa.

Em Veja 1994, as cores deixam perceber duas nogdes: na primeira o valor
contestatdrio da revista, titulo em vermelho, que emana forca, paixao e coragem, em destaque
em relacdo ao cinza, que se coaduna a segunda visdo, a do tema mulher. A cor cinza junto
com o0 marrom que se destaca nas fotos denota certa tristeza e melancolia, a0 mesmo tempo
em que evidencia a resisténcia da mulher diante das dificuldades. Essa nocdo é reforcada nas
imagens que demostram desigualdades: mulheres de pele mais clara tém seus rostos bem
evidentes, enguanto as negras sempre tém uma parte do rosto cortado ou nédo estdo de frente.
E, ainda, a transposicdo da palavra mulher sobre as fotos causa a impressdo de que elas,

apesar do movimento interior, esto presas.

2. As manchetes da capa estdo diretamente associadas ao tema da atualidade que se quer
destacar na edicéo.

Esse aspecto do género discursivo estd imediatamente relacionado ao contetido
tematico (CT). Em Realidade 1967, a imagem da capa faz parte do contedo da revista (ver
Figura 18a); sua mensagem € construida por meio da integracéo dos elementos cor, fotografia
e texto. E importante destacar que a fotografia no jornalismo de revista é um estilo, uma nova
forma de noticiar por meio de imagens, e Realidade 1967 assume esse estilo para compor o
CT da capa e da revista como um todo. Assim, a imagem®® da capa de Realidade se mescla &

organizacéo textual e permite maior interagdo do leitor com o tema.

Na imagem dessa revista, o enquadramento frontal do rosto permite que se
perceba um ‘estado do espirito feminino’: sério, nao-contemplativo, pronto para se defender,
com um discreto punho cerrado — observavel na parte inferior da imagem — remetendo a uma
mulher atenta para o que estd ocorrendo no mundo exterior a ela. Reforga essa imagem o
desenho da lupa sobre o rosto da mulher. Se observarmos na perspectiva do olhar dela
(internamente), tem-se a impressdo de que ela observa por meio de uma janela. Mas, se a
perspectiva for contraria a ela (externamente), este recurso de uso do desenho da lupa sobre a
fotografia nos permite também observar a mulher. Isso é reforgado quando evocamos a

utilidade da Lupa — instrumento Optico de observacéao, de pesquisa.

* As imagens constituem um género especifico, o fotojornalismo, nele a fotografia transmite informacdes que
sdo captadas por meio do enquadramento escolhido pelo fotdgrafo diante do fato. A revista Realidade também
inovou, ao empregar em suas edi¢des, esse estilo. Walter Firmo foi o primeiro repdrter-fotogréafico contratado
por Realidade, em 1965, para empreender esse estilo.



81

Para a Fisica, uma lupa é instrumento que se mostra eficiente somente quando o
objeto observado estd colocado entre o foco principal objeto e o centro dptico. Essa mesmo
I6gica também pode ser aplicada aqui, a mulher (rosto) é, ao mesmo tempo, foco principal
objeto e o centro dptico. Esse “jogo” com fotografia e desenho permite perceber que o foco do
CT ¢ “saber”, saber quem e o eu mulher e saber o que é a mulher, essa percepcéo inicial
depois é confirmada no discurso do texto Carta do Editor, apresentado a seguir dessa

apresentacao.

Na capa de Veja 2010 (ver Figura 18c), esse foco na mulher se repete, também,
pois se tem uma Unica imagem fotogréfica, mas sem relacdo com uma identidade pessoal de
um eu feminino pensante (cabega remete a pensamento), mas de um corpo feminino (pernas
remete a sexualidade). A foto das pernas torneadas, em um elegante salto alto preto, nessa
capa € sangrada, ou seja, a fotografia ultrapassa a margem, finalizando além da pagina, que

reforga a importancia do corpo feminino no CT da revista.

A énfase da imagem ndo se concentra mais em uma busca de identidade de
mulher, conforme se vé na capa de Realidade 1967, mas indica uma identidade pautada no
poder da sexualidade da mulher. O salto alto se tornou um mito que carrega em si fetiche,
poder e seducdo feminina. Mas, ao contrario do que se pensa sobre a valorizagdo em relacéo a
sexualidade feminina, o salto alto é um simbolo do sexismo masculino em relagdo a
sociossexualidade feminina. Muitas feministas da segunda onda rejeitaram e combateram o
uso do salto alto, pois ndo o consideravam como um padrdo constitutivo da beleza feminina,
mas uma criacdo comercial para a subordinacdo da mulher, e autoperpetuada na competicéo

de estetica de que o salto alto deixa a mulher bonita e elegante.

E importante ressaltar, ainda, que essas capas de Realidade 1967 e Veja 2010
evidenciam identidades da mulher: a de género feminino, na edicdo de 1967, e a de
heterossexual, na de 2010, porém, quando se observam as manchetes secundarias em
Realidade, depreende-se a ideia de identidade sociossexual, distribuida entre os papéis
atribuidos a mulher na sociedade. Foco esse que ndo se observa em Veja 1994. Na capa dessa
revista, as fotografias repetem o recurso de foco no rosto da mulher, usado em Realidade,
porém a unidade é substituida pela diversidade de rostos, feicbes de diferentes mulheres.
Além disso, a imagem parada, presente nas edi¢cGes de 1967 e 2010, é substituida por imagens

de mulheres em diferentes acoes.
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3. Manchete principal — acompanham os titulos ou se destacam pela cor diferente da letra — e
Manchetes secundarias — essas manchetes geralmente localizam-se nas laterais, dada a sua
menor énfase em relacdo a mensagem principal.

A CT da capa revela, em parte, o tipo de abordagem e o direcionamento dos
grupos sociais que a revista deseja atingir diretamente, as leitoras mulheres, mas nédo exclui os
leitores homens. Em Realidade 1967, a énfase do discurso estd na manchete principal: “A
mulher brasileira, hoje”. Em Veja 1994, a manchete primaria “Especial Mulher a grande
mudanga no Brasil” compde o centro da pagina e ocupa toda a capa, fato que aparentemente
chama a atengdo, mas que logo ¢ ‘esquecido’, quando o leitor mergulha o olhar nas imagens

que compdem o fundo da letra vazada da manchete Mulher.

Essa diferenca gera um dado importante, a relagéo entre o discurso da manchete,
principal ou secundaria, com a identificacdo da mulher por meio de papéis sociais a ela
atribuidos. Na Tabela 1, abaixo, destacam-se dois papéis tradicionais no patriarcado,

reprodutora e mae, e um novo>’, independente, presentes na capa de Realidade.

Tabela 1 — Relacdo de equivaléncia entre papel social e manchete em Realidade 1967

PAPEL SOCIAL MANCHETE SECUNDARIA

de mulher reprodutora ) ‘ciéncia do corpo feminino’; ‘assista um parto até o fim’
de mulher independente () ‘confissdes de uma moga livre’, ‘por que a mulher é superior’

de mulher mée &=======) ‘cu me orgulho de ser mae solteira’

Conforme apontei na CET 1, Realidade 1967 e Veja 2010 mantém a mesma forma
de organizacdo, com uma diferenca apenas com relacdo a Manchete principal. Em Veja 2010,
essa manchete é minimizada, o tamanho da letra diminui e a cor branca esconde o possivel
impacto da palavra revolugdo (discutirei um pouco mais sobre os vocabulos a seuir). A énfase
de Veja estd nas manchetes secundarias, enquanto a de Realidade 1967 estd na manchete
primaria.

Tabela 2 — Relacdo de equivaléncia entre papel social e relacéo pictorica

PAPEL SOCIAL IMAGEM
de mulher reprodutora ~ {EEEE=———=) uma imagem
de mulher independente  {EEEEE————) seis imagens
de mulher méae &) duas imagens
de mulher religiosa ) duas imagens

57 A considerar a época da década de 1960 em que a maioria das mulheres ainda era dependente do marido.
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Em Veja 1994, ndo h4 manchete secundaria. Porém o valor ilustrativo das figuras
deixa claro que o foco da edi¢do, a sua proposta, € a mulher trabalhadora. Assim, na

representacdo do papel social da mulher na capa se tém:

Tabela 3 — Relagédo de equivaléncia entre papel social e manchete em Veja 2010

PAPEL SOCIAL MANCHETE SECUNDARIA
de mulher reprodutora —) ‘hormonios’; ‘sexo’
de mulher independente {EEEE===) ‘cconomia’
de mulher mie (=) ‘mic’

A capa das revistas auxilia na apreciacdo dos discursos no interior da edi¢éo, pois
evoca associacdes positivas ou negativas, a depender do foco dado a noticia da capa, e
persuasivas, que indicam ao leitor um percurso de leitura, no qual ele ja vai sendo

influenciado.

E importante destacar que o objetivo principal da capa é destacar as matérias da
edicdo. A finalidade deste género estd relacionada a funcdo Unica da capa: despertar o
interesse do leitor para ler a revista e, com isso, ampliar a comercializacdo da edicdo e dos

produtos nela divulgados.

4. Os tipos textuais predominantes no género capa Sd0: argumentativos, expositivos e
descritivos, para as manchetes principais. Ja para as secundarias, ha a predominancia do
expositivo.

Segundo Fairclough (2006a), somente com a compreencdo da pratica especifica
do género se pode depreender a atividade social especifica e, consequentemente, as ideologias
contidas nelas. Por isso, a observangdo da relagdo entre as informagdes que compdem a
estrutura das capas contribui para a compreenssdo das informagdes que reverberam social e

imediatamente sobre a representacdo da sociossexualidade da mulher, latente nas capas.

A sequir, exponho os esquemas dos CETSs dos tipos textuais encontrados nessas

capas.
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Esquema 1 — CET dos tipos textuais Realidade 1967

Manchete A mulher Expositivo
Principal brasileira, hoje Descritivo

Pesquisa: O que Expositivo
elas querem e Argumentativo
pensam Descritivo

REALIDADE 1967 { S
Confissdes de uma .
: Narrativo
moga livre
i do o
feminino
Manchetes

Secundarias
Eu me orgulho de .
2 8 : Narrativo
ser mae solteira
Por que a mulher "
9 : Descritivo
é superior

Assista um parto

L Injuntiv
até o fim u o

Esquema 2 — CET dos tipos textuais Veja 1994
Especial Mulher
VEJA 1994 I\Sr?ggihpe;ie ] 8 grande mudanca Argumentativo
no Brasil
Esquema 3 — CET dos tipos textuais Veja 2010
Manchete . « [ Expositivo
As herdeiras de uma revolugéo
Pesquisa Exclusiva .
Quatro décadas de — Arg;ng)i?ttie\l/tévo
comportamento e conquistas P
VEJA 2010
Mae o
. . I Expositivo
Cuidar doss;‘%hg?a%go emprego
Sexo o
Manchetes | : . B Expositivo
Soalreles Os mncg;?:éisrgorsnclij?]gélula que
Horménios ;
z B EXxposivos
Nem todo m;éIZSmor é culpa
Economia o
O poder de compra da — E))égg?ilgil\\//g
novissima classe C
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Observo, na comparacdo dos Esquemas 1, 2 e 3, que entre as capas had um
discurso constante concentrado em textos, de frases curtas nominais e verbais, dos géneros
expositivos, descritivos e argumentativos. Decorre disso que, em todos os textos das capas ha
0 interesse em expor e descrever a mulher no contexto social em que vive e que, além disso,

ha a inteng&o de a revista colocar sua opini&o.

No tocante a opinido da revista nas capas, percebo que ela é marcada no uso da
oracdo no imperativo afirmativo, “Assista um parto até o fim”, em que o verbo assistir d4 uma
ordem ao leitor, e no uso oracdo afirmativa, refocada pela terceira pessoa do presente do
indicativo (“Pesquisa: O que elas querem e pensam”), que indica a certeza do discurso

proferido pela revista Realidade 1967 sobre a mulher.

Em Veja 1994, a objetividade e a sintese da exposicdo esta na frase nominal da
manchete principal, em que a “voz” da revista se concentra no uso do substantivo “mudanca”,
indicativo de movimento, valorizado pelo adjetivo “grande”, que 0 antecede. Essa
organizacédo frasal indica, a0 mesmo tempo, a acdo de mudanca da mulher e o processo de

informacdo dessa mudanca pela revista.

Ja em Veja 2010, o lugar do discurso da revista é também construido pelo uso de
substantivo — “herdeiras”, na manchete principal, e “mae”, “sex0”, “hormoénios”, “economia”,
nas manchetes secundarias —, mas é complementado por um conjuntos de adjetivos, locucbes
adjetivas e oragOes adjetivas (p. ex. “exclusiva”, “novissima”, “de comportamento e

conquistas”, “que mudou 0 mundo”), nas manchetes secundarias.

Ainda observo que os discursos da capa de Realidade 1967 passaram por uma
mudancga discursiva. De acordo com Fairclough (2008, p. 126), a mudanca discursiva se da
em relagdo & mudanca social e cultural, por meio de um duplo foco: a dialética entre as ordens

do discurso e a pratica discursiva ou o evento discursivo.

Dada a diferenca de orientacdo textual entre a manchete principal e as manchetes
secundarias da capa (evento discursivo), percebo que o foco do discurso em Realidade muda
guando o género passa a ser narrativo. Nesse caso, a ordem do discurso ndo é mais da revista,
mas do sujeito que fala para a revista, marcado pelo uso do pronome pessoal “eu”: “Eu me
orgulho de ser mae solteira”, e pelo uso do substantivo feminino plural, “Confissdes de uma
moga livre”, nesse caso, em particular, o sentido denotativo de confisséo, declaracdo verbal ou
escrita pela qual se reconhece ter feito ou dito alguma coisa, deixa aberta a possibilidade de

julgamento negativo do sujeito mog¢a, modalizagéo pelo adjetivo “livre”.
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3.2.2 A Carta do Editor como género situado: Composicédo da Estrutura Textual
Relacdes de Poder e Ideologia na voz do editor

O discurso da revista, segundo Scalzo (2008), € um encontro entre editor e leitor,
um contato que se estabelece por meio de “um fio invisivel que une um grupo de pessoas e,
nesse sentido, ajuda a construir identidade, ou seja, cria identificagdes, d& sensacdo de
pertencer a um determinado grupo” (SCALZO, 2008, p. 12).

Nesse aspecto existe, de fato, uma relagcdo de proximidade com o leitor e que gera
a sensacdo de pertenca. Porém, discordo dela quando, na sequéncia do pensamento acima,
afirma que “quem define o que é uma revista, antes de tudo, é o seu leitor” (SCALZO, 2008,
p. 12). Entdo de quem é o discurso da sociossexualidade da mulher nessas revistas? Da
mulher ou da midia revista que, conforme vimos no capitulo segundo, se organiza no intuito
de convencer sobre suas ‘verdades’. E, ainda, quais marcas textuais (formas linguisticas e
expressdes) e marcas discursivas identificam e/ou representam, fisica e simbolicamente, o

corpo, o sexo, o0 comportamento sexual e a sexualidade da mulher nas revistas?

Considerando essas indagacdes e compreendendo que o discurso da midia mais
molda do que é moldado e que as estruturas discursivas escolhidas para manter o contato
“pessoal” com o leitor se organizam com o intuito de gerar esse sentimento de que o leitor
esta “ouvindo” o que pensa concordar. Mininni (2008), nesse tocante, afirma que a midia age
com mecanismos manipuladores de verdade:

A comunicacdo interpessoal € moldada pelo horizonte interpretativo da
expectativa da verdade e da sinceridade. Quando envolvem pessoas, as
relag@es sociais se inspiram no valor ideal da sinceridade, pois a experiéncia
de mundo que as pessoas tém é guiada pela busca da verdade. Espero que
vocé seja sincero quando diz o que diz, e sou levado a acreditar que ha
correspondéncia entre o que vocé diz e o que sabe do mundo a que se refere.
(MININNI, 2008, p. 118-119)

Referindo-se aos processos de recepcdo dos produtos da midia, Thompson (1998,
p. 44) diz que essa recepcdo € fundamentalmente hermenéutica. Para ele a interpretacdo é um
processo “ativo e criativo no qual o intérprete inclui (...) conjunturas e expectativas pessoais”
e, ainda, que ele usa da “apropriagdo” de conhecimentos de si, dos outros ¢ do mundo para
“apoderar-se de um conteudo significativo e torna-lo proprio (...) e incorpord-lo a vida”
(THOMPSON, 1998, p. 45), gerando de ideologias™ do leitor, para o leitor e sobre o leitor.

*® N&o é meu foco discutir aqui as diferentes concepcdes de ideologia, contudo assumo conceitualmente a
perspectiva de Thompson (1998; 2009) para quem Ideologia expressa interesses das classes dominantes. Nesse
sentido explico que a abordagem da ideologia aqui se concentra na identificacdo dessas ideologias dominantes e
da maneira como elas estabelecem relagdes de dominacéo nos textos das revistas pois, por meio da abordagem
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Decorre disso que as interpretacfes sdo compreendidas como formas simbdlicas
(FS) — “amplo espectro de agdes ¢ falas, imagens e textos, que sdo produzidos por sujeitos e
reconhecidos por eles e outros como construtores de significados” (THOMPSON, 2009, p.79)
— e se entrecruzam em relagdes de poder (THOMPSON, 2009, p. 74). Essas FS, presentes nas
revistas, exigem do leitor a contribui¢do ativa de sua estrutura pessoal e social de apoio a
compreensdo da mensagem. Logo, a mensagem € pensada no sentido de fazer o leitor
acreditar que aquilo que ele 1é é realmente 0 que norteia a sua vida, tornando, assim, a

ideologia colocada no texto uma realidade assumida também por ele, leitor.

As relacbes de dominacgéo, segundo Thompson (2009, p. 82 apud WEBER, 1978),
podem ser estabelecidas e sustentadas quando sdo representadas como legitimas (justas e
dignas de apoio). Ela estd baseada em trés tipos de fundamentos: racionais (apelam a
legalidade de regras dadas); tradicionais (apelam a sacralidade de tradi¢des imemoriais) e
carismaticos (apelam ao carater excepcional de um sujeito social que exerca autoridade).
Assim o produtor de uma FS usa da ideologia por meio de organizacdes discursivas
especificas, cuja cadeia de raciocinio vise a legitimacdo, a dissimulacdo, a unificacdo, a
fragmentacdo e a reificacdo, que criam e/ou sustentam relacGes de dominagao via estratégias

de construcdo simbolica, conforme a tabela abaixo.

Tabela 4 — Modos de Operacédo da Ideologia

MODOS ESTRATEGIAS DA CONSTRUCAO SIMBOLICA
LEGITIMACAO | Racionalizagio (interesses especificos sdo apresentados como interesses gerais);
Universalizacdo (questbes gerais sdo apresentadas como problemas especificos,
individualizados); Narrativizacao (exigéncias de legitimacéo inseridas em histérias do
passado que legitimam o presente)

DISSIMULACAO | Deslocamento (termos e expressdes direcionados a uma pessoa sdo deslocados de seu
contexto original para outra pessoa, a quem sdo atribuidas conota¢Bes positivas ou
negativas do contexto original); Eufemizacéo (valoracdo positiva de instituices, acfes
ou relagdes); Tropo (uso figurativo da linguagem, tais como sinédoque, metonimia,
metafora)

UNIFICACAO @ Estardizacao (um referencial padrdo proposto como fundamento partilhado por todos)
Simbolizacao da Unidade (construgdo de simbolos de unidade e identificagéo coletiva)

FRAGMENTAGCAO | Diferenciacdo (énfase em caracteristicas que desunem e impedem a constituicio de

desafio efetivo); Expurgo do outro (construcdo simbdlica de um inimigo)

REIFICACAO ' Naturalizago (criacdo social e historica, tratada como acontecimento natural)
Eternalizacéo (fendmenos socio-histéricos apresentados como permanentes)
Nominalizacao/Passivacao (concentracdo da atengdo em certos temas em prejuizo de
outros, com apagamento de atores e acoes)

Fonte: Tabela baseada no modelo de Thompson (2009, p. 81).

critica, baseada em Fairclough (2001b), é meu interesse desvelar essas ideologias que integram praticas sociais
desfavoraveis as mulheres e que estdo mascaradas e sendo utilizadas conjuntamente com discursos que se propde
a identificar como é e mulher.
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Partindo da FS de Thompson (2009), posso considerar que h& nas marcas textuais
(formas linguisticas e expressfes) aspectos do discurso das Cartas do Editor revestidos de
ideologias desfavoraveis as conquistas femininas, haja vista que o discurso nas revistas é em
primeira instancia de instituicdo de poder, a midia, que atua socialmente em prol de seus

interesses econdmicos e daqueles que a mantém.

Assim vistos, esses discursos atuam como pratica ideologica que constitui,
naturaliza, mantém e transforma os significados do mundo de posi¢6es diversas nas relacdes
de poder (FAIRCLOUGH, 2001b, p. 94). Dessa maneira, a ideologia passa a ser
compreendida como significacdo e construcdo da realidade construida em varias dimensdes
das formas/sentidos das préaticas discursivas, contribuindo para a producdo, reproducdo ou
transformacéo das relagcdes de dominagdo (FAIRCLOUGH, 2001b).

A formacdo discursiva da Carta do Editor, comumente caracterizada como
objetiva, por fazer uma sintese do contetdo de uma edi¢do propriamente dita, € um viés para a
criacdo de vinculo pessoal com o leitor e do estabelecimento de relagdes de poder, pois ndo se
limita a informar sobre a organizacdo ou sobre o conteddo que o leitor encontrara em uma
revista, pois sua organizacdo possibilita comentarios e criticas, em tom conversacional, que
introduz gradualmente o leitor nas ideologias que a revista deseja imprimir no tecido

simbélico da vida cotidiana desse leitor.

De natureza genérica argumentativa, as Cartas expressam a opinido das revistas
em relacdo ao tema. A CET das Cartas segue, por isso, a mesma logica organizacional,
caracterizada no conjunto do género jornalistico em que esta situado o editorial e possui,
textualmente, caracteristicas mais ou menos estaveis e que se assemelham as do pré-género
carta pessoal, prescindido dos elementos introdutérios (cabecalho e vocativo) e, algumas
vezes, do final (assinatura). Assim, a Carta do Editor se estrutura em trés partes: sintese
(CET/S), corpo do editorial (CET/CE) e conclusdo (CET/C) conforme se verifica nos quadros
09, 10 e 11.

Essas estruturas de Sintese, Corpo do Texto e Concluséo, aparentemente simples,
revelam variagOes pertinentes & compreensao das sequéncias de ideias que irdo compor parte
da representacdo ideoldgica das mulheres nas revistas. E revelam, ainda, tracos da estrutura

genérica que contribuem para a discussdo da intertextualidade nos textos.
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3.2.2.1 Composicao da Estrutura Textual de Realidade 1967

A sintese constitui a apresentacdo, ocupa geralmente o 1° e o 2° parégrafo, e

concentra sua exposi¢do na ideia principal a ser defendida. Em Realidade 1967, a estrutura do

texto editorial € seguida parcialmente, pois o editor ndo apresenta uma tese para expor a ideia

que serd defendida, mas inicia narrando, contando a histéria da mulher. A tese, nesse caso, é

intuida, ele vai falar sobre a mulher, de uma maneira familiar e terna, isso gera uma sequéncia

tipoldgica subjacente, concentrada entre os paragrafos que estruturam o texto. Na sintese, essa

tipologia subjacente revela a estratégia discursiva da carta e se concentra na descricdo e na

narracao.

Quadro 10 — Estrutura organizacional textual da Carta do Editor, Realidade 1967

CET/S;

CETI/CE;

CET/C,

1 Seis meses atrds, em longa conversa ao pé da lareira, numa noite de inverno, come¢gamos a
discutir a posicdo e a importancia da mulher em nosso pais. Falamos da revolugdo tranqtila e
necessaria — mas nem por isso menos dramatica — que a mulher brasileira estava realizando. E
decidimos dedicar uma edicéo especial de REALIDADE ao que ela é, ao que faz, ao que pensa e
ao que quer.

2 Como primeiro passo, levamos quase trés meses realizando uma grande pesquisa nacional.
Entrevistamos 1.200 mulheres de todos os tipos, idades e mentalidades de Pernambuco ao Rio
Grande do Sul. Tabulamos mais de cem mil respostas. E, nas paginas 20 a 28, orgulhamo-nos de
apresentar as conclusfes do maior estudo no género jamais realizado no Brasil.

3 Simultaneamente, trés equipes sairam de viagem. Encarregados de preparar uma reportagem
sobre o trabalho pioneiro das “novas” freiras, Luiz Fernando Mercadante ¢ Geraldo Mori voaram
antes para o Araguaia, depois para cidadezinhas empoeiradas de quatro Estados do Norte e
Nordeste. Roberto Freire e David Zingg foram morar em Salvador a fim de realizar o perfil de uma
tipica mée-de-santo. E Narciso Kalili e Claudia Andujar passaram quase 20 dias no Rio Grande do
Sul & procura de uma parteira “classica”.

4 Enquanto isso, no Rio, Alessandro Porro, em busca da Ingrid Thulin nacional, falou com
dezenas de cariocas famosas antes de decidir que a jovem atriz itala Nandi era a mulher certa.
Nélson Di Rago — como todos os demais fotografos da revista — saiu a procura da grande foto
que, para éle, significasse Amor Materno. E Paulo Henrique Amorim entrevistou centenas de
universitarias... para, no fim, produzir uma reportagem tdo grande que ndo coube nesta edicao!

5 Mas ndo nos limitamos a escrever a respeito de mulheres. Também convidamos trés delas para
colaborar na edi¢do. Assim, Carmen da Silva passou um més lendo milhares de cartas dirigidas a
meia ddzia de revistas femininas para poder preparar seu artigo sébre Consultérios Sentimentais.
Gilda Grillo, armada com um gravador, praticamente viveu uma semana com a mde solteira
“diferente” que ela achou. E Daisy Carta digeriu uma pilha de livros, ensaios e estatisticas antes de
concluir pela superioridade natural das mulheres.

6 Paralelamente, em S&o Paulo, Carlos Azevedo e Luigi-Mamprin visitaram 17 inddstrias a
procura de alguém que exemplificasse 0 sucesso que a mulher pode ter quando sabe trabalhar. José
Carlos Mardo passou trés semanas falando com desquitadas. Eduardo Barreto e Jaime Figuerola
fizeram um curso intensivo de medicina e biologia a fim de poderem preparar a reportagem Ela é
Assim nas paginas 36 a 43.

7 E eis o resultado. Tudo nesta edicdo — desde as cartas até o “Brasil Pergunta” — trata de
mulheres. Trabalhando, amando, rezando, pensando, falando... sendo. Sabemos que o panorama
tracado € apenas parcial, mas esperamos que sirva para mostrar 0 muito que elas ja fizeram e o
mais que ainda irdo fazer.

Fonte: Organizado pela autora.
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Nesse sentido, posso afirmar que o texto se hibridiza com o género narrativo em
alguns aspectos de seus elementos estruturais e estilisticos, a saber: Narrador: Roberto
Civita, que assina a carta, € o que narra a histéria da mulher; Primeira pessoa do plural:
“comecamos a discutir”; “Falamos da revolugdo”, “E decidimos dedicar uma edicéo especial
de REALIDADE ao que ela ¢”; Conhecimento da historia e das personagens, observa e
conta o que esta acontecendo ou aconteceu: “comegamos a discutir a posigdo e a importancia
da mulher em nosso pais. Falamos da revolucéo tranquila e necessaria — mas nem por isso
menos dramatica — que a mulher brasileira estava realizando.”; Tempo: Seis meses atras,
em longa conversa ao pé da lareira, numa noite de inverno; Espaco: “...em longa conversa ao
pé da lareira (...) comegamos a discutir a posi¢do e a importancia da mulher em nosso pais;

Personagem: A Mulher brasileira.

Essa caracteristica da CET/S, evidencia e ratifica o estilo editorial de Realidade, o
New Journalism, cujo estilo literario mistura a realidade com a ficcdo e possibilita ainda a
abordagem de temas polémicos a época, tais como divércio e igualdade entre mulheres e
homens, sejam tangenciados, na voz do editor, por meio de uma dissimulagdo do discurso. A
dissimula¢do do tema “posi¢do da mulher na sociedade” se afunila na eufemizacdo do
ambiente, onde se discute sobre a mulher brasileira “Seis meses atras, em longa conversa ao
pé da lareira, numa noite de inverno”, se evoca a sensa¢do de conforto, amizade ¢ um
sentimento de partilha diante da evocacdo sinestésica de frio/calor criando um efeito de
dissimulacdo, o editor misturou sensacfes auditivas (conversa), visuais (ao pé da lareira)

mantendo com isso o tom narrativo. O editor ndo argumenta, ele conta uma historia.

Outro aspecto interessante nessa CET/S; € a relacdo semantica entre as palavras

que se referem a mulher: entre posi¢éo e importancia existe uma complementacéo de ideias,
posicdo > conjunto de circunstancias em que alguém se encontra; situacao,

importancia > interesse; relevancia; valor, prestigio

mas entre revolucdo tranquila e necessaria, 0 mesmo nao ocorre:

revolugdo > insurreicdo destinada a modificar a politica ou as institui¢cbes de um

Estado > rebelido contra o poder estabelecido; sublevacéo; revolta

tranquila > calmo; sereno

O adjunto adnominal “tranquila” retrai a carga semantica do substantivo, e da ao
processo de revolucdo da mulher um tom de tranquilidade, acontecendo aqui um

deslocamento do sentido da palavra revolucdo no tocante & mudanga de status quo da mulher
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na sociedade, pois emana da formacgéo discursiva revolugdo tranquila uma significacdo de
representacdo e de identificacdo peculiar para a mulher na sociedade brasileira, perceba-se
que a mudanca social da mulher é “tranquila” e é desta que editor vai falar e ndo da outra

mudancga, a turbulenta, insurgente, rebelde, propria do campo semantico de revolucéo.

Noto, ainda, nessa relacdo que a referéncia da vida da mulher esta voltada para as
suas relacGes publicas, ou seja, sua posicao diante da sociedade. Por isso, essa revolucdo da
mulher brasileira, referida pelo editor, é “tranquila”, a0 mesmo tempo em que ela €
antagonicamente drastica (radical), dai existir aqui a possibilidade de uma relacdo de
Intertextualidade®, na qual o editor reifica a voz da revolucéo feminista no Brasil, tratando-a
como natural, e ndo como um movimento social que ocorreu na esteira do Feminismo em
curso na Europa e nos EUA e cuja bandeira provocou a mudanca no comportamento das

mulheres ocidentais®.

Em relacdo ao corpo do editorial, pode-se dizer que ele revela argumentos que
fundamentam a ideia principal em relacdo ao posicionamento atribuido pelo veiculo de
comunicacdo em referéncia.

No que se refere ao CET/CE; dessa carta, o editor ndo faz uma argumentacéo,

mas sim uma descricdo minuciosa e sintética do processo de pesquisa que culminou com a

edicdo caracterizando a estrutura. Nesse sentido, a caracteristica do pré-género é mantida.

% Aprofundarei a questdo da Intertextualidade na ADC quando detalhar as vozes do discurso feminista nos
textos, ainda nesse capitulo.

% Encontrei consideraveis referéncias na literatura especializada sobre o feminismo, que pontuam uma série de
manifestacdes, que, vistas em conjunto, tragam um quadro que situa o feminismo a partir do século XX, mais
conhecido como movimento feminista, que se caracteriza por trés momentos, conhecidos e reconhecidos por
suas Ondas. Cronologicamente, o feminismo, na forma de movimento politico-social organizado, esta assim
dividido: Primeira Onda, iniciada na ultima década do século XIX vai até 0 comeco do século XX. Nesta fase
as mulheres, primeiro na Inglaterra, organizaram-se em prol, principalmente, com o sufragio das mulheres,
direitos trabalhistas e educacionais, sendo que o primeiro deles que se popularizou foi o direito ao voto. As
sufragetes, como ficaram conhecidas estas feministas, promoveram grandes manifestacdes em Londres, foram
presas varias vezes, espancadas, fizeram greves de fome até que, em 1913, uma das feministas, Emily Davison,
atirou-se a frente do cavalo do Rei, na famosa corrida de cavalo em Derby, morrendo em seguida. O direito ao
voto foi conquistado cinco anos depois (1918). Em 1949 Simone de Beauvoir publica “O Segundo Sexo0”, o livro
é considerado uma das obras mais importantes para o movimento feminista. Nele, a filésofa francesa analisa a
situacdo da mulher na sociedade patriarcal. Sua visdo da mulher como o “outro”, sem identidade, ainda hoje ¢
discutida amplamente. Segunda Onda esta situada nas décadas de 60 a 80 do século XX. Seu marco é 0
lancamento do livro d’A mistica feminina (1963), de Betty Frydman, mesmo tendo sido rejeitado no comeco pela
imprensa estadunidense, essa obra se tornou best-seller nos Estados Unidos. Nela a ativista discutia a crise de
identidade feminina, analisando a construcdo da imagem da mulher como “dona de casa perfeita”, “méae” e
“esposa”. A escritora retoma a discussao sobre as relagdes de poder existentes entre elas e os homens, iniciada
n’0 Segundo Sexo, mas sua perspectiva sofre duras criticas mesmao entre as feministas; Terceira Onda, iniciada
no fim da década de 1980, é vista por alguns como a continua¢do da Segunda Onda e como uma resposta as
falhas nela percebidas. As feministas deste periodo se disp@e evitar e contestar, 0 que definiram como
“defini¢des essencialistas da feminilidade”, feita na Segunda Onda, que enfatizava demais as experiéncias das
mulheres brancas de classe média e alta norte-americana e europeia. Esta Onda se caracteriza pela diversidade de
orientacOes sobre a definicdo de género, por isso a ela se agregam muitos grupos transgénero.
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Esse aspecto evidencia um ndo envolvimento com o tema “a revolugdo da mulher”,

introduzido em CET/S,;

O discurso do editor em CET/CE; se caracteriza pela organizagéo interna do texto
e chamam a atencao 0s aspectos coesivos (sequéncia frastica) que evidenciam na progressao o
tema mulher na perspectiva da CET/S,. Desse modo, por meio da coesdo referencial e da

conexdo sequencial, a textualidade do discurso se concentra na descri¢ao da pesquisa.

1.  Adicdo do processo de pesquisa por meio do operador argumentativo como
<Como primeiro passo>,% que une a tese inicial a referéncia exoférica® da
pesquisa realizada para conhecer a mulher.

2.  Referéncia pronominal exoférica concentrada na desinéncia verbal da 12
pessoa do plural do presente do indicativo <levamos, entrevistamos,
tabulamos>, e no uso do gerindio <levamos quase trés meses realizando uma
grande pesquisa nacional>.

O gerundio, uma forma nominal, tem como principal caracteristica a indicacdo de
uma acdo continua, que esta, esteve ou estara em processo, ou seja, um processo verbal nao
finalizado. No texto ele também exerce a funcdo conectiva, pois aponta para a descricdo das

acOes empreendidas para a realizagdo da pesquisa:

<trés meses realizando uma grande pesquisa nacional. Entrevistamos 1.200
mulheres de todos os tipos, idades e mentalidades de Pernambuco ao Rio Grande do Sul.

Tabulamos mais de cem mil respostas.>

O uso da exofora comprova a reciprocidade da interacdo entre o editor e a
situacdo da pesquisa, mas néo o seu envolvimento “emocional” com o tema, uma vez que a
mulher aqui é tratada como objeto de pesquisa — a semelhan¢a dos discursos de pesquisa
médica sobre o corpo feminino, muito comuns no seculo XX, que buscavam compreender as
mulheres ndo para inser¢do de uma viséo feminina na esfera social, mas para delimitar o
campo de acdo social da mulher, atribuindo-lhe papéis, como o de reprodutora. Perceba-se

que o foco consiste em apresentar as conclusées do estudo e ndo a mulher:

%1 0 uso dos parénteses angulares < > indica dados extraidos do corpus desta pesquisa, e que se encontram
transcritos nos Anexos, ao final desta dissertacéo.

%2 Fairclough (2001a) apresenta a coesdo como uma categoria analitica importante para a compreensdo das
relacBes de ideias no texto. A fim de empreender a analise desse processo de referenciacdo, utilizo a
nomenclatura cléassica de Halliday (apud MARCUSCHI, 2008)
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<E, nas péaginas 20 a 28, orgulhamo-nos de apresentar as conclusdes do maior

estudo no género jamais realizado no Brasil>.

A progressdo do CET/CE, € meramente descritiva e continua a nominalizacdo na

apresentacdo da equipe e em suas acdes de pesquisa.

Essa identificacdo pontual dos sujeitos que realizam a pesquisa é relevante na
medida em que marca, no discurso do editor, os “olhares” masculinas sobre a mulher e como

elas sdo identificadas em suas representagdes pelo pais.

Tabela 5 — Sobre as equipes de Viagem em CET/CE;

EQUIPES DE VIAGEM DESTINO TEMA

Luiz Fernando Mercadante | voaram antes para o Araguaia, depois para cidadezinhas | o trabalho pioneiro
Geraldo Mori empoeiradas de quatro Estados do Norte e Nordeste das “novas” freiras

Roberto Freire f o perfil de uma
N oram morar em Salvador - x
David Zingg tipica mée-de-santo

Narciso Kalili . . a procura de uma
P . passaram quase 20 dias no Rio Grande do Sul P e
Claudia Andujar parteira “classica

Fonte: Organizado pela autora.

Observando a organizacdo do discurso do editor ao se referir as atividades e

destinos da equipe de viagem percebo que:
= em relacdo a visédo do Brasil,

0 editor usa adjetivos e diminutivos para as regides Norte e Nordeste — cidadezinhas
empoeiradas —, mas ndo qualifica a regido do Araguaia, nem a cidade de Salvador e o Estado
do Rio Grande do Sul. Essa caracteristica do discurso do editor deixa ver o valor que ele da a
cada regido, negativo ao Norte e Nordeste, mais pobres, e positivo ao Sul e as regiées onde ha

relevancia econémica e politica.

Essa caracterizacdo é reforcada pelos temas de caracterizacdo da atividade das
mulheres nessas regides: no Araguaia, no Norte e no Nordeste, fala-se da Freira, ou seja, do
aspecto religioso e ndo, por exemplo, das diferencas éticas das mulheres dessa regido, cuja
miscigenacdo com indios, negros e brancos gera um trago peculiar na beleza das mulheres
dessas regifes; ou de como elas assumem o trabalho, atividades econdmicas de cunho rural,

junto com seus maridos.

Isso evidencia um lugar marcadamente ideologico do discurso do editor, para

quem h4, sim, diferencas entre as mulheres no Brasil, mas essas diferencas ndo devem ser
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“tocadas”, uma vez que denunciariam diferencas econémicas de um Brasil pobre e maltratado
em contraste com um Brasil que se impde ao “resto” dos Estados pela forga ideoldgica e

cultural. E esse editor faz parte deste Brasil que se impde aos outros brasis.

Essa valorizacdo feita as regides Centro-Oeste, Sudeste e Sul é marca ainda pelo
tipo de tematica voltada a mulher de cada regido no Rio foram em busca da “Ingrid Thulin
nacional”®® — essa citagdo direta a atriz é dialégica com um perfil de mulher e que ja néo se
pauta em modelos tradicionais de comportamento feminino, encontrados em Itala Nandi,

também citada como ideal de mulher liberal.

7

Um fator interessante aqui é que esta € a primeira indicacdo do editor a
sociossexualidade da mulher®. No Rio de Janeiro, buscou-se, ainda, a foto perfeita de amor
materno e se realizou a pesquisa com as universitarias. Decorre disso que a concentracao de
“modelos de mulher” — “sexual”, “mé&e” e “estudante” — é focada na cultura carioca e ndo leva
em consideracdo o resto do Brasil, como indica o editor no segundo parégrafo desta CET/CE;.

= Em relacdo a visdo masculina sobre a mulher,

Na equipe que organizou a pesquisa € a revista, o editor relaciona onze homens
(Luiz Fernando Mercadante, Geraldo Mori, Roberto Freire, David Zingg, Narciso Kalili,
Claudia Andujar, Carlos Azevedo, Luigi-Mamprin, José Carlos Mardo, Eduardo Barreto e
Jaime Figuerola) e trés mulheres (Carmen da Silva, Gilda Grillo, Daisy Carta), decorre disso
que o percentual de homens falando e investigando sobre a mulher e bem maior que mulheres

falando e investigando sobre seu proprio género.

Gréfico 3 — Género das equipes de trabalho em CET/CE,

GENERO

i Homens

H Mulheres

% Ingrid Thulin (1926-2004), atriz sueca, foi mais lembrada por ser uma das musas de Ingmar Bergman, diretor
também sueco, desenvolvendo seu estilo pessoal, atuando com grande intensidade em Luz de Inverno (1962), O
Siléncio (1963) e em Gritos e Sussurros (1972), tornando-se a terceira atriz sueca mais famosa (depois de Greta
Garbo e Ingrid Bergman). A frente de seu tempo casou-se e divorciou-se duas vezes.

% Retomarei esse aspecto no Capitulo 3.



95

Essa relacdo marca dois aspectos relevantes sobre o discurso do editor e da revista
Realidade sobre a mulher:

e 0 primeiro, é que se escreve sobre a mulher ainda sob a perspectiva do

olhar hegemonico dos homens;

e e 0 segundo, que se fala de independéncia da mulher em um lugar onde
ndo ha mulheres com independéncia para falar de si, pois, em momento,
algum, o editor abre espaco para a voz das préprias pesquisadoras de sua

equipe.

A conclusdo CET Carta do Editor ndo se refere a uma possivel solucdo para o
problema levantado ou, em determinados casos, incita o leitor a uma reflexdo sobre o assunto
em pauta, caracteristica das conclusdes desse tipo de subgénero, mas comunica o resultado da

pesquisa e a organizacao editorial do inicio ao final da Revista.

Contudo, essa comunicacao faz uma mudanca discursiva em relacdo a referéncia
pronominal no texto. Essa forma de coesdo, que, na CET/CE,, retomava o editor e a equipe,

agora retoma textualmente a mulher, por meio de verbos no gerundio:

<Tudo nesta edicdo (...) trata de mulheres. Trabalhando, amando, rezando,

pensando, falando... sendo>.

Essa mudanca promove, pela primeira e Unica vez, a visdo da mulher agindo na

sociedade.

3.2.2.2 Composicao da Estrutura Textual de Veja 1994

Em Veja 1994, a Carta do Editor segue a diretriz de comegar com uma tese que,
nesse caso, se concentra na tipologia subjacente argumentativa. O editor comeca identificando
um ideal de mulher que serd, na estrutura discursiva da CET/S, negada para a constituicao

discursiva da representacdo da mulher brasileira para essa edigéo de Veja.
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Quadro 11 — Estrutura organizacional textual da Carta do Editor, Veja 1994

1 Possuir algum dinheiro e um espaco individual é condicdo essencial para a mulher poder viver a
sua identidade, sustentava a escritora inglesa Virginia Woolf no célebre ensaio/mon6logo Um Quarto
para Si, de 1929. Bem-nascida, o dinheiro — mais do que s6 “algum” — ndo lhe faltava. Espaco
préprio na manséo familiar do condado de Sussex, também ndo. Virginia Woolf experimentou com
angustiada voracidade as fronteiras da criagdo e da condi¢do femininas. Colecionou viagens, maridos
e amantes dos dois sexos, tornou-se icone e acabou se suicidando, aos 41 anos. Morreu por
afogamento. Glorificada, porém sem filhos.

2 O que tem a ver essa densa figura da elite inglesa de setenta anos atras com a brasileira Bernadete,
mée e dona de casa da periferia leste de S&o Paulo, vestido de chita e flor no cabelo, que pergunta se
“cuidar de marido também ¢ trabalho”? No acessorio, nada. No essencial, tudo. Também Bernadete
quer uma vida para si, 0 espago que lhe prometem o voto, o trabalho, os comerciais de TV. Quer o
pedaco da sociedade que lhe cabe.

3 Ao longo das 108 paginas desta edicdo especial. VEJA busca tracar o perfil da grande mutagdo em
curso na metade feminina (51%) do pais. A transformacdo é surda e silenciosa, ndo lenta. Basta
comparar a mulher de 1967 com a cidada de hoje (veja a pa4g. 101) para ter uma visdo compactada do
quanto a mulher brasileira atropelou a geragdo anterior, as instituicGes, a sociedade — e sobretudo, o
pensar masculino. Sessenta e dois anos ap6s adquirir cidadania plena com o direito ao voto, em 1932,
a mulher brasileira sinaliza para si mesma e para quem estiver a seu lado que ela quer testar sua
latitude. A cotoveladas se preciso.

4 A passada maior se deu através de uma porta de médo Unica, que ndo tem volta: a do ingresso no
mercado de trabalho. Em apenas vinte anos, cresceu em 70% a massa de mulheres economicamente
ativas no pais, contra um decréscimo de 18% entre os homens. J& passaram por essa porta,
formalmente 23 milhGes de brasileiras (uma Holanda e uma Dinamarca inteiras). O modelo da “dona
de casa”, rainha improdutiva do lar, criado na Europa em meados do século XIX, provedora da
respeitabilidade e harmonia da casa, e invejada pela operéaria por representar dignidade e ascensdo
social, implodiu. No emprego, na cozinha, na parada de 6nibus, na cama, no analista, no clube de
maées, no seu préprio imaginario ou nas estatisticas oficiais, a mulher brasileira ndo é a mesma. Ela
comega a se reconhecer como agente de uma mudancga possivel.

5 Por enquanto apenas intui sua forga. Mas ja percebeu que o que considerava privado €, na
realidade, politico, precisa ser icado a esfera publica. No Brasil, a mulher que quer, que precisa
trabalhar acaba dando um salto de trapezista sem rede de sustentagdo — Ultima a ser contratada,
primeira a ser demitida, ndo tem sequer a garantia de creche ou pré-escola para os filhos. N&o é por
acaso que a Noruega, cujo sistema de creches é considerado o mais avancado da Europa, tem uma
das mais elevadas e qualificadas maos-de-obra femininas. Inclusive na politica: entre os cinco nomes
mais fortes para a chefia do governo nas eleicGes de 1993, trés eram mulheres. No Brasil, creche
ainda é tema irritante para a maioria dos homens, mas comeca a migrar de status: de coisa de mulher
passou a agenda de empresas e rende debates no Congresso. Surras de marido também deixam de ser
choradas na intimidade do quarto e passam a ser julgadas pelo que sdo — crime — em foros
publicos. Mesmo que para tantas mulheres brasileiras a vida da Terra continue mais ou menos igual,
tendo mudado apenas o discurso, o discurso comega a virar coro. Um coro sustentado que derruba o
predicamento de que o homem tem visdo e a mulher s6 a toma realidade. A visdo, para a
transformacdo social em curso no pais, tem sido essencialmente da mulher, para a mulher. O objetivo
é diminuir as desigualdades mantendo as diferencas

6 Intercalando os seis artigos que compdem a presente edi¢do. VEJA publica oito perfis. Eles formam
uma galeria de rostos em sua maioria, e deliberadamente, ndo conhecidos. Por tras de cada uma
dessas vidas contadas na primeira pessoa existe todo um Brasil de cidadania feminina em construcéo,
andnimo porém vibrante. Sua excepcionalidade vem dai: s@o mulheres e mais mulheres fazendo
escolhas, tomando caminhos, encarando problemas e arriscando solu¢Ges que nem sempre constam
dos manuais do feminismo. A sua maneira, cada uma aponta resposta a uma célebre e obtusa
indagacdo formulada por Sigmund Freud. “A grande questdo que nunca foi respondida e que eu ndo
posso responder apesar de meus trinta anos de pesquisa sobre a alma feminina € — o que quer uma
mulher, afinal?”, matutava o psicanalista vienense na mesma época em que as americanas adquiriam
o direito ao voto e que um novo produto causava sensacdo nos Estados Unidos — o absorvente
feminino descartavel. N&o tivesse morrido em 1939, até mesmo Freud ja teria percebido o basico: a
mulher quer que a sociedade reestude seus mecanismos de forma a abriga-la por inteiro, em suas
multiplas capacidades. A brasileira também.

CET/S,

CET/CE,

CET,: ALONGA MARCHA

CET/C,

Fonte: Organizado pela autora.
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A CET/S,, no primeiro pardgrafo, expde, por meio de uma relacdo de
intertextualidade (FAIRCLOUGH, 2001b) com o Ensaio de Virginia Woolf, a sintese, que ja
se inicia polémica, divergente, recusando o contexto social que emerge do movimento

feminista e das conquistas das mulheres por meio dessa corrente de pensamento.

A exposicdo argumentativa do discurso citado de Virginia Wolf, na CET/S,,
distancia a brasileira Bernadete do feminismo e se constrdi por meio de uma assercao —

oracao afirmativa

<Possuir algum dinheiro e um espaco individual é condicdo essencial para a

mulher poder viver a sua identidade>
seguida de oracdo negativa e

<Bem-nascida, o dinheiro — mais do que s6 “algum” — n&o lhe faltava. Espago

proprio na mansao familiar do condado de Sussex também ndo>

reforcada com uma ironia num processo de coesdo conectiva entre operadores argumentativos
<mais do que s6>, pelo uso estilistico das aspas em <“algum”>, que marca a COesao
sequencial entre o valor seméantico do vocabulo dado pelo editor, a0 mesmo tempo em que

introduz uma ironia ao texto de Wolf.

Também aqui a fragmentacdo do discurso, introduzida pela injuncdo, acentua o
expurgo da imagem discursiva de Virginia Woolf, que é caracterizada pelos termos que
mantém a coesdo referencial a ela: densa figura, elite inglesa e de setenta anos, que confirma

a negacdo do feminismo na ideia de mudanca social da mulher no Brasil.

Na CET/s,, percebo, ainda, a construcdo simbolica desse “inimigo”, por meio da
descricdo do que resultou de Virginia Wolf, ao aspirar por independéncia econémica e lugar
seu — aqui a nocdo de lugar se estende tanto para espago publico quanto privado. Essa

desconstrucédo da figura de Wolf se da na forma das relagdes semanticas entre os vocabulos.

experimentou com angustiada voracidade
< adjunto adverbial qualificativo da | relagdo figurativa
s processo/acdo a e , N . .
Virginia Woolf ... . .| experiéncia/‘valor’ semantico impeto destruidor
experiéncia/vivéncia . . .
negativo ambicdo excessiva

Essa relacdo identifica e representa uma figura negativa de mulher que, no

discurso do editor, ndo é tomado como um bom referente de uma identidade feminina.
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Colecionou viagens, maridos e amantes dos dois sexos
objeto direto/coisas e pessoas no mesmo nivel
Virginia Woolf processo/acao remissdo a falta de valores morais, que se mantém no
uso do adjunto qualificativo do substantivo amante
Percebo que, nessas duas oragdes, o uso dos verbos transitivos evidencia, ainda,
uma nocdo de instabilidade. Wolf estava em movimento constante. Essa ideia é reforcada pela

mudanca da transitividade verbal em <torna-se>, verbo pronominal,

<tornou-se icone e acabou se suicidando, aos 41 anos, por afogamento.

Glorificada, porém sem filhos>.

Aqui também a coesdo a Unica oracdo afirmativa relacionada a identidade da
escritora é quebrada com a preposicdo <e> que adiciona a morte a ‘esse tipo de icone”, e ndo

se opde, por meio de um conectivo opositivo.

A oposicao, contudo, aparece na finalizacdo do paragrafo, mas ndo mais restrita a
Wolf, pois a cadeia discursiva se expande para o dominio da ‘fungdo’ reprodutora da mulher
<porém sem filhos > que deixa latente a FS em favor da identidade ligada a maternidade como

um ideal social da mulher.

Em relacdo ao discurso da CET/CE,, acredito que os argumentos que fundamentam
a ideia principal de negacdo do feminismo no processo de incluséo social da mulher no Brasil
ratificam a posicao de distanciamento da revista Veja 1994 da comunicacdo com movimentos

de luta da mulher no Brasil.

A interdiscursividade da analise desse discurso aponta a inter-relacdo entre 0s
discursos econdmicos e o cientifico, que organizam a argumentacdo do editor para falar da
mulher brasileira. Por isso, o perfil da mulher é representado via termos mutagdo e
transformacéo, e ndo pela revolucdo sexual, ou melhor, pelo género que remete a mudanca

advinda do movimento feminista.

E de se notar que esse discurso do editor langa méo de estruturas referenciais que

geram duplicidade da informagédo em

<transformacao é surda e silenciosa, nao lenta>.
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Os predicativos do sujeito “transformacdo” sdo os adjetivos surda e silenciosa,
que reforcam a viséo introduzida pela CET/S, de as mudangas no comportamento da mulher
ndo estarem baseadas no modelo da escritora Virginia Wolf. Mas, apesar disso, ndo descarta a

introducao de uma visdo de um feminismo a brasileira.

Valendo-se da coeséo referencial, por meio da catafora, resgata o perfil de mulher
publicado em Realidade. A projecdo se concretiza no proprio ano de publicacdo da revista,
1967:

<Basta comparar a mulher de 1967 com a cidada de hoje (...) para ter uma visao
compactada do quanto a mulher brasileira atropelou a geracdo anterior, as instituicGes, a

sociedade — e sobretudo, o pensar masculino>.
Aqui dois elementos sdo particularmente importantes ainda:

a) o foco do discurso do editor em Realidade 1967 ndo estd na mulher; o que leva

ao segundo elemento;

b) a visdo ideoldgica do editor sobre a mulher, “descrita” por ele como “tranquila”
leva a crer que a mulher é controlada social e pessoalmente pelo pensamento masculino em
1967, e transformada em 1994, pois “atropelou a geragdo anterior”, a de 1967, “as
instituigdes”, ou seja, as ideologias religiosas que determinavam o papel e o lugar da mulher
apenas como esposa e mae, “a sociedade”, compreendida, entéo, a ruptura de sua vida privada
para uma vida publica no mundo do trabalho, e, sobretudo, 0 “pensar masculino” de
submissdo, dependéncia e fragilidade, como identificacdo do seu ser em relacdo ao homem.
Isso evidencia a legitimagdo do discurso por meio da narrativizacdo da histéria da mulher em
Realidade.

Parto do principio de que o editor tem consciéncia de uma ideologia feminista,
tanto quanto tem consciéncia das ideologias sexistas em relacdo & mulher, e estas estdo

marcadas na progresséo da oragdo subordinada substantiva completiva nominal

<A transformacéo € surda e silenciosa, ndo lenta. Basta comparar a mulher de
1967 com a cidada de hoje para ter uma visdo compactada do quanto a mulher brasileira
atropelou a geracdo anterior, as instituicdes, a sociedade — e sobretudo, o pensar

masculino>
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e na indicacdo, novamente cataférica, das conquistas do voto. Mas também na oracdo

principal

<0 modelo da “dona de casa” rainha improdutiva do lar, criado na Europa em
meados do século XIX, provedora da respeitabilidade e harmonia da casa, e invejada pela

operaria por representar dignidade e ascensdo social, implodiu>.

Aqui o uso das subordinadas intercaladas realga e ratifica a “consciéncia”
historica do editor em relacdo as tensdes entre as mulheres pobres, trabalhadoras das fabricas,

e as burguesas, que encarnavam esse ideal de mulher.®®

Essa coesdo por meio de indicagdes de datas, de percentuais, de séculos marca no
espaco e no tempo o discurso do editor em relagdo ao valor dado a mulher de 1994,
economicamente ativa. Ele demonstra, em termos comparativos — com o decrescimento da
economia para 0 homem e com o volume populacional de cidades europeias — o discurso

econdmico e o crescimento dos espagos sociais de trabalho e emprego da mulher.

<Em apenas vinte anos, cresceu em 70% a massa de mulheres economicamente
ativas no pais, contra um decréscimo de 18% entre os homens. J& passaram por essa porta,

formalmente, 23 milhGes de brasileiras (uma Holanda e uma Dinamarca inteiras)>

<O modelo da “dona de casa” rainha improdutiva do lar, criado na Europa em

meados do século XI1X>.

Voltando ao foco da “consciéncia” de uma ideologia feminista do editor para a
mulher em relacdo as conquistas femininas no Brasil, ele usa um tropo para indicar que a

mudanca da mulher de 1994 ¢ irreversivel,
<A passada maior se deu através de uma porta de m&o unica>.

Essa dissimulagdo evidencia pontualmente o distanciamento do discurso do editor
em relagdo as conquistas do movimento feminista. Esse tropo introduz, ainda, as questdes
sociais no Brasil da mulher que conquista o espaco publico, mas, apesar disso, ainda ndo vive

sua liberdade plena

<Por enquanto apenas intui sua forca.>

% Remissdo ao periodo vitoriano, no qual as ideologias patriarcais, em relaco ao comportamento das mulheres
na sociedade, sdo extremadas.
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pois os conflitos econdmicos proprios das politicas instaveis do governo impedem que ela seja
mais independente, deslocando, assim, o discurso das situacdes ideoldgicas sexistas para as

questdes administrativas-governamentais:

<Mas ja percebeu que o que considerava privado é, na realidade, politico,

precisa ser icado a esfera publica>.

Dai o editor passar a descrever os problemas sociais brasileiros, introduzindo um
discurso legitimador excludente da mulher sem, necessariamente, negar a importancia da sua
forca de trabalho para a economia, na universalizacdo das questdes da mulher nos problemas

gerais da politica do governo.

<A visdo, para a transformacéo social em curso no pais, tem sido essencialmente

da mulher, para a mulher. O objetivo é diminuir as desigualdades mantendo as diferencas>.

Assim completa-se a visdo de negacdo do feminismo, uma vez que este visa(va) a
valorizacdo da mulher em todos os aspectos da sua vida social e pessoal, marcando-se a viséo
de manutencdo das desigualdades sociais entre as classes, polarizadas entre ricas e pobres,

negras e brancas, no Brasil.

Na conclusdo da carta, o editor descreve a estrutura da revista, concentrado na
ocultacdo dos perfis de mulher para universalizar ainda mais a visdo de que a opinido da
revista é verdadeira e que traduz a mulher no Brasil. Seu discurso legitimador das ideologias

da classe dominante vé na trabalhadora pobre “um mal necessario”.

Retomo, aqui, as capas dessa revista, sobretudo a da Veja de 1994, para destacar
que essa ideologia de diferenca de classes de mulheres é latente nas imagens da revista, que
coloca o foco visual em rostos de mulheres brancas, magras, vestidas e sorrindo, em fungéo
ou trabalho que remetiam ao dominio do conhecimento, enquanto as negras, na maioria
gordas ou muito magras — remetendo a quem passa fome —, desdentadas e mal vestidas em
funcéo que remetem a trabalhos manuais, que ndo exige, aparentemente, conhecimento formal

de base institucional escolar.

Por fim, o editor conclui seu discurso estabelecendo, novamente, uma
intertextualidade, agora com o psicanalista Freud, afirmando que o discurso na revista

possibilitard a compreenséo das mulheres, conforme tanto desejava o famoso psicanalista.
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3.2.2.3 Composicao da Estrutura Textual de Veja 2010

Em Veja 2010, a CET — CEjz inicia com uma relacdo de dialogicidade, o dialogo

entre a voz do autor da carta e outras voz da revista Realidade.

Quadro 12 — Estrutura organizacional textual da Carta do Editor da revista Veja 2010

CET;: TEMPO DE GRANDES TRANSFORMACOES ...

CET/S;

CET/CE;

CETI/C;

1 A edicdo nimero 10 da revista REALIDADE, com data de capa de janeiro de 1967, foi tirada de
circulacdo por ordem das autoridades depois de intensa pressdo dos religiosos, que viram nela
obscenidade e imoralidade. A publicacdo revelava uma nova mulher que acabara de nascer no bojo
da revolucdo sexual. REALIDADE era a revista-simbolo de uma geragdo que virava tudo de cabeca
para baixo. Os raros exemplares que sobraram da edicdo apreendida viraram pecas de colecionador.
Seu contedo motivou teses universitarias, tornando-se um marco na histéria do jornalismo
brasileiro.

2 Esta VEJA ESPECIAL MULHER que vocé 1é foi buscar inspiragdo naquela ousada edicdo de
REALIDADE. Ao refazer uma pesquisa sobre a cabeca das mulheres daquela década revolucionaria
— repetida também em 1994 —, a revista conseguiu tragar uma linha evolutiva de quatro décadas do
comportamento feminino. Os resultados sdo surpreendentes e complexos, como seria de esperar em
uma caminhada cultural e social iniciada com estrépido pela popularizacéo da pilula, pela invencéo
da minissaia e pela aceitacdo social dos casamentos desfeitos. Para tragar essa linha. VEJA procurou
Octavio da Costa Eduardo, diretor do Inese, responsavel pelas duas enquetes. Encontrou-o aos 92
anos, ltcido, ainda trabalhando, em boa forma fisica e com raciocinio impecavel. Octavio forneceu os
atalhos para uma nova pesquisa, conduzida pelo Ibope Inteligéncia em parceria com o departamento
de pesquisa de mercado da Editora Abril, que publica VEJA. Os principais resultados aparecem nas
paginas a seguir. A integra dos dados pode ser consultada em VEJA.com.

3 A rica base de dados das pesquisas, VEJA somou reportagens feitas por profissionais com agucada
sensibilidade para as questfes femininas universais. Dwyer Gunn. editora do blog Freakonomics, do
The New York Times, Betsey Stevenson e Justin Wolfers, da Wharton School da Universidade da
Pensilvania combinaram suas expertises em um belo texto retratando a permanéncia da angustia na
alma das mulheres em detrimento de tantas conquistas. A historiadora brasileira Mary Del Priore fala
do processo de desgaste da sexualidade, cuja onipresenca em livros, filmes e na imprensa tomou o
tema previsivel e enfadonho. Académica visitante da Universidade Yale, Angela Alonso desvenda
fascinantes detalhes da aventura das abolicionistas de saias — as mulheres que, no Brasil da virada
para o século XX, anteciparam um movimento de busca do poder que culminaria décadas mais tarde
com as mulheres (Dilma Rousseff e Marina Silva) ganhando de 2 a 1 dos homens ( José Serra) na
cabeca das chapas dos partidos que disputam as elei¢des presidenciais deste ano.

4 Esperamos que esta VEJA ESPECIAL MULHER dialogue com a herdica edi¢cdo da REALIDADE
de 1967 e que as leitoras e os leitores da presente edi¢do revivam a fascinante jornada de
aperfeicoamento pessoal e coletivo que nos abriu a porta da modernidade. Boa leitura.

Fonte: Organizado pela autora.

Todo o discurso introdutério situa o status da edigdo de Realidade em evidente

processo de Legitimacdo do seu metadiscurso e ndo de um discurso para a mulher em si. A

revista é caracterizada e qualificada.

Gerais Positiva Negativa
REALIDADE | Edi¢do numero 10 Reveladora da mulher Obscena
Tirada de circulagio | Revista Simbolo de uma geragéo Imoral

Contetdo =conhecimento académico
Marco de jornalismo
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Note-se que o vocabulario do editor, por mim classificado como positivo, voltado
para a validagdo do discurso de Realidade se torna uma voz de referéncia e autoridade para
Veja 2010. Diferentemente das outras duas edi¢des que situam o sujeito mulher, essa edi¢do
situa e valoriza uma instituicdo, a Abril. E apropriado lembrar que tanto Realidade quanto
Veja sdo produgdes da Abril, logo o discurso de louvor a revista ‘cagada’ ¢ indiretamente

associado a instituicdo promotora da edicéo.

Outro aspecto relevante aqui € a exaltagdo, por meio da valorizacdo da aparente
clandestinidade, da edigdo. Sobre esse tocante, comentei, no Capitulo 2, que Realidade 1967
ndo foi contestadora, fato este que pode ser comprovado no discurso da CET/S,;, quando
aponto as relacBes semanticas entre as palavras, indicado, ainda, no mesmo Capitulo 2,
guando mostro como ocorreu 0 processo de recolhimento dessa revista. Dito isso, acrescento
que o editor comeca seu discurso criando o “rétulo de qualidade” de Realidade, que vai ser
usado em favor da proépria edicdo 2010 de Veja e que ele apresenta na continuidade do corpo

do texto, a seguir.

No discurso da CET/CE,; 0 editor se concentra em descrever o processo de
pesquisa e validar a credibilidade de Veja 2010, por isso a relacdo de intertextualidade com

Realidade é intensificada, no uso dos modos auxiliar, infinitivo e pronominal dos verbos.

<foi buscar inspiracao naquela ousada edicdo de REALIDADE>

<Ao refazer uma pesquisa sobre a cabeca das mulheres daquela
década revolucionéria.>

<procurou Octavio da Costa Eduardo, diretor do Inese, responsavel
pelas duas enquetes.

Octavio forneceu os atalhos para uma nova pesquisa, conduzida
pelo Ibope Inteligéncia em parceria com o departamento de
pesquisa de mercado da Editora Abril, que publica VEJA>

Veja especial mulher

<A rica base de dados das pesquisas, VEJA somou reportagens
feitas por profissionais com agucada sensibilidade para as questdes
femininas universais.>

Essa relacéo sintagmatica do sujeito Veja evidencia que o foco do discurso ndo é
propriamente a mulher, mas que as revistas Veja e Realidade estdo dizendo sobre a mulher.
Por isso, a interdiscursividade aponta a inter-relacdo entre os discursos metalinguisticos da
prépria midia e para o discurso com argumentos de autoridade, por meio do relato direto e

citando profissionais e instituicdes que validam o texto de Veja sobre a mulher. Essa posicao
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do editor indica que o lugar do discurso de Veja 2010 néo se respalda no senso comum, mas
em bases irrefutaveis de confiabilidade e conhecimento.

Na CET/Cs, esse discurso sobre a mulher é objeto de anélise de outros discursos.
N&o ha uma referéncia direta a ela e a suas ideias, a heroina nesse discurso é a prépria Veja
2010, legitimando um discurso de universalizacdo da identidade da mulher, uma vez que

conclui o texto com a oracdo complexa

<Esperamos que esta VEJA ESPECIAL MULHER dialogue com a heroica
edicdo da REALIDADE de 1967>.

Perceba-se que a figura da mulher é completamente ocultada na oragédo

subordinada seguinte:

<e que as leitoras e os leitores da presente edi¢cdo revivam a fascinante jornada

de aperfeicoamento pessoal e coletivo que nos abriu a porta da modernidade>.

3.2.2.4 A Carta do Editor e as imbricacdes ideoldgicas: entre os discursos patriarcais e as

conquistas femininas

Essas CETs introduzem imediatamente o leitor na forma como a representacdo
ideoldgica da mulher € feita. Elas apresentam as diferencas entre as mulheres envolvidas em

discursos, as brasileiras e as feministas.

Por isso, a negacdo de conquistas sociais advindas das prdprias mulheres, na
relacdo de interdiscursividade do tema da mulher no movimento feminista, marcado, no
discurso de Realidade na expressdo “revolugdo tranquila”, e em Veja 1994, na argumentagao
contréaria a identidade feminista de Virginia Wolf, e em Veja 2010, na énfase material da

revista Realidade, obscurece a referéncia ao feminismo, citado apenas como revolugéo sexual.

E importante voltar aqui a orientacdo de Fairclough (2006a), para quem O0S
discursos configuram-se como “entidades duradouras”, que remetem a praticas sociais, por
iss0 sdo concretizadas em eventos sociais particulares, a semelhanca dessas cartas, e
propostos interacional e intencionalmente nos eventos.

Dai, afirmar que relacdo de negacdo das conquistas sociais, via negacao
feminismo, presente nas Cartas, introduz uma representacdo de mulher brasileira @ margem de
um movimento maior que a unisse em torno de uma mudanca social mais ampla,

“enfraquecendo”, desse modo, a identidade feminina representada, pois, essa negacdo do
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feminismo reforca e legitima o discurso particularizado da midia em relacdo a situacdo das

mulheres no Brasil e aponta para uma viséo ainda paternalista da identidade da mulher.

Nesse sentido, o discurso ¢ moldado na estrutura social dialeticamente entre os
possiveis discursos de uma liberdade em curso e a visdo que a midia d& a essa liberdade, ou
seja, seu discurso particular que aparenta relatar uma liberdade e liberagdo da mulher, mas

que ainda persiste em estruturas de poder masculino sobre a mulher.

Esses aspectos podem ser vistos na estrutura tematica dos titulos das referidas
cartas: em Realidade “O trabalho que elas deram” remete a uma visao culturalmente aceita, e
que configura um discurso masculino, latente na sociedade de que a mulher d& trabalho ao

homem.

Nessa perspectiva, a passividade feminina na visdo do editor homem persiste,
discurso reforcado no uso da oragdo subordinada adjetiva desse titulo:

e em Veja 1994,“A longa marcha” apaga o trago de que o assunto sera a
mulher e remete a uma visdo de caminhada cansativa e de ocultacdo do

sujeito tanto gramatical quanto social,

e em Veja 2010, “Tempo de grandes transformacdes...” a referéncia a um
tempo determinado evoca uma transformacdo iniciada no presente e que
pode ser de qualquer sujeito na sociedade ou da prépria sociedade. Esses
discursos universalizantes de Veja tiram o foco do sujeito mulher e tratam

a temética Mulher como algo comum.

Essas visdes particularizadas das cartas introduzem uma representacdo de mulher
que se foi colocando na sociedade, em 1967 de modo timido, em 1994, como forca
trabalhadora e em 2010, como independéncia (senhora de suas escolhas pessoais e sociais),
acompanhada de visdes pré-estabelecidas sobre a “mulher na sociedade”. Reforcam essa visao
as relacdes de intertextualidade, vistas aqui por meio das vozes do discurso presentes nas

cartas e nas pesquisas de opinido, que mostram quem esta falando da mulher.

Por fim, ressalto um aspecto interessante nas Cartas do Editor que se refere a
assinatura. Em Realidade 1967, a carta é assinada pelo editor Roberto Civita, algo incomum
nas cartas de género jornalistico, pois, geralmente, dada a pretensdo de se atribuir a uma

opinido coletiva, a autoria ndo ¢ identificada.

Esse traco na carta de Realidade revela e ratifica o estilo New Journalism, pois,

aparentemente, a assinatura pessoal configura uma estratégia para manter uma relagdo de
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proximidade com o pubico. Esse fato ndo se repete em Veja 1994 e 2010, ambas notadamente
usam o recurso de ocultacdo da autoria como tentativa de manter a heterogeneidade de

posicionamento assinalado.

3.3 AS VOZES DO DISCURSO DA E SOBRE A MULHER: INTERTEXTUALIDADE E
INTERDISCURSIVIDADE NAS PESQUISAS DAS REVISTAS REALIDADE E VEJA

A orientagdo das formas linguisticas tende, segundo Fairclough (2001b), a
dialogicidade®® entre textos e evidencia o lugar do discurso, ou seja, das ideologias que
constituem um evento discursivo. Esses dialégos se baseiam em uma conexao entre uma
cadeia muito complexa e organizada de ideias com as quais 0s textos entram em relacdo uns

com o0s outros, por meio de combinacao de vozes que se concretizam nos relatos.

Tabela 6 — Formas de relato

FORMAS CARACTERISTICA

Relato direto | Citagdo, proposital com marcas de citacdo e com oragéo de relato.
Resumo, o conteido do que foi dito ou escrito, sem o recurso da cépia do
outro discurso e ndo uso de marcas de citacdo, nem de oracéo de relato.

Intermediéario entre direto e indireto. Apresenta algumas mudancas de tempos
e déixis tipicas do discurso indireto, mas sem a oracdo de relato.

Relato indireto

Relato indireto livre
Relato narrativo de ato de fala | Relata um tipo de ato de fala sem relatar o sujeito que fala.

Fonte: Baseada no modelo de Fairclough (2001b, p. 59).

Essa nocéo de relatos é importante a medida que, por ele, podemos reconhecer as
vozes que sdo incluidas e excluidas nos textos das revistas que analiso. Em face disso, afirmo
que as mudancas socioculturais que ressignificam o papel social da mulher e que emergem
dos movimentos feministas das décadas de 1960, 1970 e 1980 s&o assinaladas no discurso de
todas as revistas por mim aqui analisadas. Todavia, essa voz do feminismo néo se faz presente
de forma una e coesa, mas diversa e propensa & negacdo deste movimento no Brasil,

sobretudo na documentos de 1967.

3.3.1 Interdiscursividade: do discurso da sociossexualidade da mulher nas pesquisas

Na secdo anterior, ocupei-me da apresentacdo da relacéo entre os significados dos

textos e as relages ideologicas para verificar como a mida colocava nas revistas seu poder

% A esse respeito, Fairclough (2001b) compartilha a ideia de Bakhtin (2002) de Dialogismo. Contudo, sua visdo
parte da ideia de Intertextualidade, termo que ndo se encontra em Bakthin, mas que foi introduzido como
pertencente ao universo baktiniano pela estudiosa deste filosofo, Julia Kristeva, que, em uma exposicao sobre a
obra dele, em 1967, na Revista Critique, apresentou as no¢fes bakthinianas de enunciado e dialogismo,
respectivamente, como texto e intertextualidade. Estes termos cunhados por Kristeva foram difundidos por
Roland Barthes e, desde entdo, toda relacéo dialdgica é denominada intertextualidade.
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simbdlico (THOMPSON, 2002). Essa analise evidenciou uma relacdo dialética de
“articulacdo” e “internalizacdo” de diferentes processos de organizacdo do discurso das
revistas para falar da mulher, mas ndo mostrou a voz da mulher, propriamente dita, no que se
refere a sociossexualidade. A analise da intertextualidade, nesta parte, pretende essa
compreensdo das vozes que representam a identidade sociossexual das mulheres nos textos.

A intertextualidade pode ser, segundo Fairclough (2001b), atribuida e néo-
atribuida, por meio de outras vozes no texto.

O termo “voz” é, em parte, similar ao modo como eu uso o termo “estilo”
(significando os modos de ser ou identidades nos aspectos linguisticos e, em
um nivel mais amplo, semiéticos), mas seria Util também permitir-nos
focalizar a co-presenca, nos textos, das “vozes” de individuos particulares.
(FAIRCLOUGH, 2001b, p. 52)

A sexualidade na voz do editor € velada por meio do relato indireto sobre a
revolugdo sexual, equivalente a revolucdo feminista, como em <Falamos da revolugéo (...)
que a mulher brasileira estava realizando>. Essa indicagdo foi desenvolvida no texto
Pesquisa: A mulher brasileira, hoje. A intertextualidade nesse evento € ndo-atribuida a
mulher, no tocante a sexualidade, considerando as perguntas/respostas, pois 0 pesquisador

fala em nome da mulher em uma sobreposi¢édo de vozes, conforme Quadro 13, abaixo.

Quadro 13 — Sobre a liberdade sexual: relato indireto na pesquisa Realidade 1967

RELATO INDIRETO

INDICADORES

PERGUNTA

a) A mulher precisa ser bonita
para ser feliz?

b) A mulher que ndo se casa
pode ser feliz?

c) Para que a mulher se
realize completamente, basta
ser espOsa, mée e dona de
casa?

RESPOSTA

Talvez elas achem que isso ajude bastante, mas 95% preferiram
dizer que ndo.

Quatros das solteiras acham que pode. Entre as mais pobres (61%)
e as analfabetas (56%) ha um pouco menos convicgao que a mulher
pode ser feliz sem casar.

A grande maioria acha que sim: 81%. As pobres mais que as ricas
— 83% contra 65%; as analfabetas mais que as que estudaram —
75% contra 54% das universitarias. E, deixando claro que ndo
apenas ddo muito valor a estas suas fungdes essenciais, mas
também as aceitam com prazer, as casadas mais que as solteiras:
85% contra 74%.

a) A senhora tem vergonha de
falar sébre sexo?

b) O sexo é a coisa mais
importante na relacdo entre o
homem e a mulher?

Um quarto das mulheres brasileiras tem [vergonha de falar de
sexo]. [O] indice sobe para 32% entre as de instrugdo primaria e
chega a 50% entre as analfabetas. As que menos temem discutir
assuntos sexuais sao as sem religido (93%), as de nivel universitéario
(92%), as que fizeram colégio (89%) e as ricas (86%). Detalhe
inesperado: 28% das casadas tém médo do assunto, contra apenas
19% das solteiras.

A maioria (57%) acha que é. A grande variacdo, nesta pergunta,
esta ligada ao grau de instrucdo. Quanto menos culta, maior a
importancia que a mulher da ao sexo. Talvez por serem um pouco
menos idealistas, as casadas (61%) consideram 0 sexo mais




¢) Uma mulher decente pode
gostar de sexo?

d) A mulher tem as mesmas
necessidades sexuais que o
homem?

e) O papel da mulher nas
relagOes sexuais é somente
satisfazer o marido?

f) A senhora recebeu de seus
pais uma boa educacéo
sexual?

g) Nos dias de hoje, continua
sendo importante que a
mulher seja virgem ao casar?

h) Acha justo casar sem amor
SO para reparar o mal?

i) A mae solteira merece ser
amparada pela sociedade?

j) O aborto é admissivel em
casos extremos?

k) A senhora ja abortou?
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importante que as solteiras (54%). E a importancia atribuida ao
sexo aumenta com a idade: 63% das mulheres entre 35 e 50 anos,
contra 54% das entre 18 e 24, acham que é sexual o terreno mais
importante nas relacdes entre homem e mulher.

(...) Resultado final: 70% das mulheres brasileiras concordam que
uma mulher decente pode gostar de sexo. Em compensagdo, quase
uma em cada trés mulheres continua sofrendo de complexos — ou
vivendo as consequiéncias de uma educacdo inadequada — nesta
area tdo importante.

Apenas 52% das mulheres brasileiras acham que sim. E as opinides
continuam divididas em duas partes praticamente iguais, seja qual
for a idade, o estado civil ou o grau de instrucdo das entrevistadas.

Pouco mais de um quarto das entrevistadas ainda pensa que sim.
Mas 97% das universitarias discordam disso. E €é bastante
significativo que as mais jovens (77%) tenham uma concepgdo
muito menos passiva do papel sexual da mulher do que as mais
velhas (58%). Outro dado: apenas 18% das solteiras (contra 31%
das casadas) concordam que a funcdo da mulher é somente
satisfazer o marido.

A maioria acha que sim: 56%. Mas fica claro que quanto maior a
instrucdo, menor a certeza.

A tradicéo é forte: 67% das entrevistadas continuam achando que a
mulher deve casar virgem.

Apenas 10% acham que sim. E éste numero s6 aumenta
significativamente entre as mulheres com 50 anos ou mais (...). E
evidente, portanto, que nesse campo, a esmagadora maioria das
mulheres brasileiras pensam que o0 amor € mais importante do que
as convengdes sociais.

Outra indicacdo de que elas estdo se livrando de muitos
preconceitos: 93% responderam que a mée solteira merece amparo.

Quase dois tercos acham que é. (...) Mais uma vez, porém, as
maiores diferencas de opinido dependem do grau de instrucéo.

Sim, disse a grande maioria de 87%. E, embora tenham muito
maiores problemas nessa area, foram as pobres e as analfabetas que
mais responderam ndo: 21 e 37%. Detalhe inesperado: apenas 15%
das catolicas se declararam contra qualquer tipo de controle da
natalidade.

Ao falar em nome da mulher, o pesquisador usa um discreto relato narrativo de

ato de fala favoravel ao direito feminino sobre seu corpo e 0 gozo de sua sexualidade. Por
exemplo, nos indicadores em: (4c) o repdrter inicia a frase com o dado do resultado final, alto,
“70% das mulheres (...) pode gostar de sexo” e finaliza com frase “area tdo importante”,
acentuando a importancia do assunto; (4h) diferentemente de (4c), o repoOrter traz para a
posi¢do inicial o percentual menor, modalizado pelo advérbio “apenas”, que marca exclusao,

essa estratégia ressalta a valorizagdo do sexo.
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Contudo, essa valorizacdo da mulher é rompida pela introducdo do advérbio
“Talvez”, em (3a), que nega o dado estatistico de que, para a mulher dos anos 1960, beleza
ndo estava relacionada a felicidade, ou em (3b), no qual o verbo achar demostra a

incredulidade do reporter em face de felicidade fora do casamento.

Predominam as vozes masculinas, e o discurso sobre a sociossexualidade é
determinando pelo homem, reporter, representante e intérprete do discurso da mulher captado

na pesquisa em:
(3a) “desmentindo um preconceito antigo e forte. Confirmacéo”;
(4a) “Detalhe inesperado”;
(4f) “Mas fica claro”;
(4e) “bastante significativo ”;

(4)) “Mais uma vez, porém, as maiores diferencas de opinido dependem do grau
de instrucao”;
(4r) “E, embora tenham muito maiores problemas nessa area, foram as pobres e

as analfabetas que mais responderam... Detalhe inesperado”.

A voz feminina, quando evidenciada, é eufonizada com formas como: advérbio de
exclusdo ‘apenas’ em (4d), verbos como achar, que tanto pode se interpretado como

encontrar algo como ter davida sobre (4b), (4f) “A maioria acha que sim ... Mas fica claro”.

Quadro 14 — Sobre a iguadade de géneros: relato indireto na pesquisa Realidade 1967

RELATO INDIRETO

PERGUNTA RESPOSTA

Apenas metade (...) que existe igualdade de direitos entre 0s sexos.
Como se podia esperar, as mulheres de classe rica acreditam um

a) A Constituicdo Brasileira  pouco mais na igualdade (...) do que as (...) pobre.

assegura os mesmos direitos  Surpreendentemente, porém, apenas 45% das que trabalham

ao homem e a mulher. A seu acreditam na igualdade, enquanto 56% das que nédo trabalham

ver, esta igualdade existe? afirmam existir igualdade. Outras surprésas: ha mais confian¢a na
igualdade de direitos no interior de que nas capitais, e bem mais
entre as casadas de que entre as solteiras.

O homem brasileiro parece ser um bom marido, pois apenas 20%
das casadas responderam sim. O nimero das que se arrependeram é
0) Alguma vez asenhoraja  maior nas classes pobres e rica (25 e 21%), que na classe média
se arrependeu de ter casado? (13%). Finalmente, as protestantes (29%) se queixam mais do que
as catolicas (17%), e as mulheres residentes nas capitais (22%) mais
4 do que as interioranas (15%).

INDICADORES

p) A senhora acha que o
homem deve interferir na
maneira de vestir da
mulher?

Equilibrio quase perfeito: 51% acham que ndo; 49% querem a
opinido do marido. As Unicas claramente contrarias a interferéncia
masculina no mundo da moda s&o as desquitadas (67%).
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Nesse quadro, h& ainda exemplos da recontextualizacdo do feminismo por parte
do reporter, que anula completamente as ocorréncias da voz direta do ideario do movimento;
ndo existe nessa voz qualquer relato que remeta ao movimento. Mas é, sobretudo, nesse
discurso que a sobreposicdo da voz do reporter a da mulher marca a (re)textualizacdo do
discurso e manifesta padres da ideologia patriarcal e as diferengas sociais entre ricos e
pobres, quando se aponta para a igualdade entre os géneros, caso de (1a), no qual o reporter
usa 0 advérbio de exclusdo ‘apenas’ para minimizar o fato de que metade das mulheres da

década de 1960 ndo se sentia valorizada.

No mesmo indicador ocorre a valorizagdo da classe alta <Como se podia
esperar... mulheres... ricas acreditam um pouco mais>. Também no adjetivo
surpreendente, quando refere que apenas 56% das mulheres que ndo trabalham acreditam na
igualdade.

Esses dados evidenciam concordancia, na voz do reporter, da manutencdo da
dependéncia financeira da mulher. Que ndo incomoda as relagdes mulher-homem. Como se
vé em ‘Outras surprésas’, a0 mencionar que a cren¢a na igualdade € maior no interior do

gue na cidade; e que as casadas acreditam mais na igualdade do que as solteiras.

Sobre esse item, em particular, nota-se a impressdo positiva do repérter em
relacdo ao fato de a mulher ndo se perceber aviltada de direitos no casamento. Fato que é
confirmado em (4p), no qual o repdrter troca o sujeito, social e discursivo, mulher, indicando

que o homem brasileiro “parece ser”.

Essa troca evidencia a aproximacdo do discurso do repérter de praticas
hegemonicas e ideologicamente inclinadas para o sexismo e para a submissao da mulher. Fato
este apontado no discurso da carta do editor no relato indireto livre <E Daisy Carta digeriu
uma pilha de livros, ensaios e estatisticas antes de concluir pela superioridade natural das
mulheres>, reificado na referéncia ao corpo e a sexualidade feminina, como um dado

enciclopédico, resultante de estudos sobre a anatomia e a biologia.

No Quadro 15, a seguir, a negagéo do direito da mulher ao seu corpo, no que se
refere a opcao de ter ou ndo filhos, é indicada na voz do repdrter, por meio de expressoes a
favor da concepcéo e contra o aborto. Em relacdo as escolhas da mulher para o proprio corpo,
em (4k), as expressOes avaliativas demonstram a reprovacdo do aborto <Fato assustador,

Confessam — noc¢ao de julgamento, Felizmente a incidéncia desce>.

Essa visdo de negacdo indica um relato indireto a favor das concepgdes cristas,
também identificada no relato direto da pergunta (4u).
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Quadro 15 — Sobre a liberdade sexual: relato direto/indireto na pesquisa Realidade 1967

DISCURSO ATRIBUIDO: RELATO DIRETO INDIRETO

INDICADORES

PERGUNTA
4 K) A senhora ja abortou?

I) A senhora considera a
homossexualidade uma
doenca?

m) A senhora considera
toda prostituta uma

criminosa?

g) A senhora acredita que
é possivel ter filhos sem

dor?

r) Em certas
circunstancias, um casal
tem o direito de evitar
filhos?

s) A senhora e seu marido

evitam ter filhos?

t) A senhora j& tomou
pilulas anticoncepcionais?

u) Se a Igreja autorizasse o
pilulas

emprego  das
anticoncepcionais,
senhora as usaria?

v) A senhora acha que é
funcdo da mae dar
educacdo sexual também

aos filhos homens?

RESPOSTA

Fato assustador: uma em cada quatro entrevistadas respondeu que ja
provocou aboérto. Aqui, ndo houve diferencas significativas entre as
classes sociais. Mas, apesar de somente 34% das analfabetas acharem
permissivel o abbrto em determinadas circunstancias, 44%
confessaram ja ter abortado. Felizmente, a incidéncia desce com a
instrucdo — 30% das com curso priméario, 21% das com curso
secundario, e 11 % das universitarias ja abortam — e isso parece
ligado ao emprégo maior de métodos anticoncepcionais por parte das
mulheres mais evoluidas.

Dois tercos das entrevistadas sdo de opinido que a homossexualidade
é doenca e ndo vicio.

De forma geral, (..) mostram bastante compreensivas: 82%
responderam ndo. Para mostrar a fér¢a dos preconceitos, mais uma
vez estdo entre as analfabetas e as mulheres de classe pobre (31 e
23%) as maiores porcentagens das que consideram a prostituicdo um
crime. As que melhor entendem o problema, ligado essencialmente as
guestdes sociais e econdmicas, sdo as mulheres de instru¢do média e
superior (90% delas ndo consideram que tdda prostituta seja, sempre,
uma criminosa).

Néo, dizem 53% das entrevistadas, apesar dos métodos de parto sem
dor dos no Brasil ha mais de dez anos. (...) Conclusdo: as técnicas de
combate ao medo e a utilizacdo dos reflexos condicionados e da
ginastica, capazes de reduzir substancialmente as dores do parto,
ainda ndo foram divulgadas entre aproximadamente metade das
mulheres brasileiras.

Sim, disse a grande maioria de 87%. E, embora tenham muito
maiores problemas nessa area, foram as pobres e as analfabetas que
mais responderam ndo: 21 e 37%. Detalhe inesperado: apenas 15%
das catélicas se declararam contra qualquer tipo de controle da
natalidade.

Se 87% das entrevistadas acham que tém o direito de evitar filhos em
certas circunstancias, apenas 46% das casadas estdo, atualmente,
evitando. De ndvo aqui, paradoxalmente, quem menos evita sdo as
pobres: 63% delas ndo o fazem, contra 41% das de classe rica. E a
influéncia da religido € menor do que se podia esperar: 53% das
protestantes, contra 44% das catdlicas, declaram que estdo evitando
ter filhos.

19% responderam sim. Com um dado muito significativo, talvez
ligado aos preconceitos que cercam o assunto: quem mais usa pilulas
anticoncepcionais sao as jovens.

Resultado dramético: enquanto apenas 19% das entrevistadas tomam
pilulas atualmente, o indice iria além do ddébro (para 45%) se a Igreja
autorizasse sua utilizacdo. Mas o fato de que 53% das catdlicas
responderam que ndo usariam pilulas anticoncepcionais mesmo que a
Igreja permitisse, indica que os fatores determinantes ndo séo apenas
de ordem religiosa.

Nesta questdo as opinifes estdo divididas, praticamente metade para
cada lado. Uma coisa, porém, ficou bem clara: quanto maior a
instrucdo, maior o nimero das que respondem positivamente — 70%
das universitarias disseram sim.
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Mas, apesar disso, 0 repOrter aprova o uso de anticoncepcionais, (4t) e (4u), para
evitar a gravidez. Aqui novamente ele associa a liberdade sexual ao grau de instrugéo,
“mulheres mais evoluidas” ou como em (4m), cujo indicador qualifica a prostituta como
criminosa, na qual o reporter remete duas vezes a prostituicdo ao campo semantico do termo

criminosa: “prostituicdo um crime”; “t6da prostituta seja, sempre, uma criminosa”.

Outro aspecto interessante na voz do reporter € o da associacdo de estruturas
tradicionais do patriarcalismo ligadas a pobreza e a falta de informacdo. O repdrter, nessa
associacao, tende a afastar seu discurso da voz do feminismo. Também € relevante nessa
pesquisa a baixa frequéncia de um dicurso de valorizacdo da mulher que rompe com as
estruturas do patriarcalismo e o apagamento do discurso da mulher e do movimento feminista,
pois ndo se verificam relatos diretos com citacdo, amparandos a base de dados quantitativos
analisados pelo reporter.

No discurso da Pesquisa Comparativa: O espelho de dois Brasis, documentacgao
Veja 1994, no que se refere as questdes sobre a sexualidade, a voz do repérter é ambigua,
como pode ser observado na resposta dada a pergunta (4d). Nessa resposta, a negativa é
seguida da frase nominal “surpresa”, evidenciado que o repOrter esperava outra resposta, mas,
apesar disso, remete seu discurso para um relato inconcluso da AIDS e da contrarrevolugéo
sexual. Esse dado estranho vai de encontro com o discurso da liberdade sexual da mulher,
uma vez que a ideia de que a livre expressdo da sexualidade seria uma arma politica contra o

sistema capitalista.

Quadro 16 — Sobre a liberdade sexual: relato indireto na pesquisa de Veja 1994

DISCURSO ATRIBUIDO: RELATO INDIRETO

PERGUNTA RESPOSTA
a) A Constituigdo assegura 0S mesmos N&o. 63% das mulheres acreditam que ndo existe igualdade
direitos ao homem e a mulher? na pratica, embora a Constituicdo de 1988 determine

explicitamente em seu artigo 5° que homens e mulheres tém
direitos iguais. A consciéncia civica das mulheres mudou
mais do que a lei.

b) Alguma vez a senhora se arrependeu  Sim. Um terco das mulheres admite o fracasso do

de ter-se casado? casamento. Pioraram os maridos ou as mulheres estdo mais
S exigentes.
2

c) Para que a mulher se realize N&o, rebatem 79% das mulheres de hoje. A insatisfacéo €

completamente basta ser esposa, mde e substancial mesmo entre as donas de casa (75%).
dona de casa?

d) O sexo é a coisa mais importante na ~ N&o. Surpresa: em tempos de Aids e de contra-revolugédo
relagdo entre o homem e a mulher? sexual 73% ndo acham o sexo fundamental. As analfabetas
sd0 as que mais valorizam o sexo: 40%.

e) A mulher tem as mesmas Sim, respondem agora 73% das mulheres. O que mais chama



necessidades sexuais que o homem?

f) A senhora ja tomou pilulas
anticoncepcionais?

g) Se a Igreja autorizasse 0 emprego das
pilulas anticoncepcionais, a senhora as
usaria?

i) O aborto é admissivel em casos
extremos?

i) A senhora ja praticou aborto alguma
vez?

J) A senhora considera a
homossexualidade uma doenca?
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a atencdo € que as casadas (75%) estdo mais propensas a
reconhecer as necessidades sexuais da mulher do que as
solteiras (69%).

N&o. Confirma ainda uma maioria de 63%, mas 0 nimero
das que fazem controle de natalidade dobrou: 37%. Entre as
casadas o nimero das que evitam filhos continua
praticamente igual: 47%.

Sim. Se a Igreja liberasse o controle da natalidade, o nimero
de cat6licas que usam anticoncepcionais — que ja é de 37%
— dobraria para 80%. Ou seja, 43% das mulheres cat6licas
ndo usam anticoncepcionais em respeito a proibicdo da
Igreja.

Sim. A proporcéao das mulheres a favor do aborto chega a
74%, e enquanto a das catdlicas vai a 72%.

N&o. Apenas 12% confirmam ter praticado aborto. Esse
declinio pela metade corresponde a um aumento no uso de
anticoncepcionais e maior recurso de esterilizagéo.

N&o, 54% ndo consideram a homossexualidade uma doenga.
Quanto maior a idade, mais se confunde tendéncia sexual

com doenca: 58% das mulheres com mais de 50 anos
responderam sim a pergunta, contra 32% das com menos de
24 anos.”

Um fato interessante nesses dados estd concentrado na liberdade sexual da
mulher, apesar de, na resposta a pergunta (4d), o sexo ndo aparecer como algo importante

para a mulher, ao que parece a importancia é maior entre as mulheres pobres.

Essa informagé&o reflete um discurso de siléncio sobre o0 sexo e muita indiferencga
das mulheres, segundo a voz do reporter que interpreta a pesquisa comparativa, que apoia a
interpretacdo de que, em Veja 1994, o tema mulher evoca o quadro do desenvolvimento
econdmico e a natureza do funcionamento do mercado como principal indicador do nivel de

participacdo social feminina nas decisdes, antes restritas ao homem.

Mas, apesar disso, ainda ndo ha igualdade, conforme se vé em (4a), que mais de
63% das mulheres ndo creem na igualdade de género. Ressalte-se que a igualdade de género,
nesse discurso, compreende direitos legais e ndo sexuais. E que as referéncias sexuais se
restringem & evocacéo de direitos sobre o corpo, na escolha de ter ou ndo filhos, de praticar ou

néo aborto, apontados em (4f), (49) e (4h).

A sexualidade da mulher, na voz do reporter, reflete, portanto, concepcoes
resultantes de empoderamento da mulher, via feminismo, sobre si e sobre seu corpo, negando,
com isso, a interdiscursividade divergente e polémica que recusa 0 movimento, manifestada
na voz do editor. Mas, ao observar o item (4c), acima, fica evidente a mudanca do discurso e

consequente posicionamento do reporter. No quadro ha evidéncia desse aspecto no discurso
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indireto da ruptura com as estruturas antes dominantes na relagdo da mulher com o mundo
masculino, nas questdes de justica social e defesa da mulher em relacdo a violéncia
domeéstica. <Surras de marido também deixam de ser choradas na intimidade do quarto e

passam a ser julgadas pelo que sdo — crime — em foros publicos>.

O uso da metonimia “surras do marido”, nesse exemplo, ressalta a

incompatibilidade com a estrutura de dominagéo masculina.

Mas, apesar disso, fica evidente no texto da pesquisa que as mulheres tém, em
1994, uma visdo de sociossexualidade veiculada ao controle da natalidade. Dai, nos topicos
(4f) e (49), a énfase da liberdade sexual estar centrada nas questdes relacionadas a concepcéo

e a contracepc¢ao e na aprovacao, pela Igreja, de métodos anticoncepcionais.

Com isso, percebe-se que a referéncia intertextual ao feminismo é estratégia
textual para justificar a compreensdo das mudancas sociais econémicas no Brasil de 1994,
sem, entretanto, evocar para uma revolucdo; alias, esse termo é substituido por mutagéo
(chamada da capa — A grande mutacgéo do Brasil), que evoca tanto a no¢do de mudanca social

guanto a de alteracdo genética.

Assim, o trocadilno da capa informa o teor social da sexualidade feminina,
marcado nos textos dos corpora de 1994. Por isso, a no¢do de cidadania é importante, pois
somente o cidaddo tem direitos constitucionais e de trabalho. A supervalorizacdo dos papéis
de trabalhadora, recorrente na voz do editor 1994 (trés ocorréncias para zero na voz do

Repdrter/Mulher), gera um contraste em torno das ideias sobre a liberdade sexual da mulher.

Esse contraste produz, em relacdo a sexualidade, a liberdade sexual da mulher na
pesquisa comparativa, 0 que somente foi possivel gracas ao acesso da mulher ao mundo do
trabalho, bandeira do feminismo, e que foi negado na voz do editor. Ele, ainda em relacdo a
sexualidade, ressaltou pouco a ligacdo intertextual com a revista Realidade 1967, mesmo

nesta compara(;éo.

A interdiscursividade e a intertextualidade, em Veja 2010, é anunciada e esta
relacionada ao género revista, no sentido do resgate do tema mulher das edi¢Ges de Realidade
1967 e de Veja 1994. Dai, as vozes do feminismo se concentrarem, basicamente, na
subdocumentacdo carta ao leitor, a semelhanca de Veja 1994, que relaciona a temaética a
polémica edi¢do de Realidade sobre a mulher. Assim, a comecar pela capa, Veja 2010 ja
propde que “As mulheres séo herdeiras de uma revolucédo”.
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Mas, apesar desse slogan centrado no substantivo revolucgédo, que emana um duplo
sentido do termo de revolucéo sexual e de revoluc&o gerada pela revista Realidade®’, as vozes
do discurso que ligardo os documentos se mostram contrastantes em relacdo ao movimento
feminista e a sociossexualidade da mulher. Assim, demonstro aqui as vozes do discurso de

Veja 2010 no evento pesquisa.

Quadro 17 — Sobre a liberdade sexual: relato indireto na pesquisa de Veja 2010

DISCURSO ATRIBUIDO: RELATO INDIRETO

PERGUNTA 2010 COMENTARIO

O papel social tradicionalmente atribuido as
81%  mulheres é coisa do passado; no entanto, na classe C
€ maior o grupo de mulheres que aceitam ficar em
casa — 24%, contra 14% clase B e 7% na classe A

a) Para que a mulher se realize
completamente basta ser esposa, mae e dona 3
de casa? N&o

30% H& mais felicidade que infelicidade no casamento; o

b) Arrependeu-se de ter-se casado? arrependimento é maior (32%) entre 0s que tém

SIM- filhos.
8% o itos, de qualquer tipo, diminuf
¢) Considera homossexualismo uma doencga? x S preconceitos, de qualquer tipo, diminuiram
G Néo  muito.
d) A Constituicio assegura 0s mesmos 61% A sensagéo de desigualdade ainda € muito forte,
direitos a0 homem e a mulher? Nio  apesar dos avangos econdmicos femininos.

77% O percentual de mulheres que ja abortaram é maior
e) O aborto é admissivel em casos extremos? ) entre o grupo das mais velhas, de 51 anos ou mais
Sim (22%), viuvas (34%) de menos grau de instrucdo
(primério, 24%) e nédo catdlicas (16%).

f) A mulher tem as mesmas necessidades 54% A revolucdo sexual feminina venceu, e o que se

sexuais que o0 homem? Sim percebe, hoje sdo o cansago e o conforto da vitoria —
as mulheres veem a sexualidade quase como em

g) O sexo é a coisa mais importante na 84% 1967, e ndo d4o tanta importancia ao que ocorre na

relacdo entre 0 homem e a mulher? Ni&o cama.

A compreenssdo dessa voz no discurso € basilar, pois 0 que todo o discurso de
Veja 2010 se volta para si mesma, uma vez que é enfatizado que a abordagem “real” sobre a
identidade feminina foi evidenciada pela primeira vez na midia por Realidade e prosseguiu

com a Veja.

Contudo, ao observar as questbes da pesquisa publicada por Veja 2010, que se
referem a sociossexualidade da mulher, essa visdo da sexualidade, decorrente da revolucao
sexual derrotada, se registra na voz reporter/mulher de forma parcial e restrita a comentarios

pouco fundamentados, quando da anélise da comparagdo entre as pesquisas.

%7 Tratei do sentido revolucionario da revista Realidade no Capitulo 2.
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Assim, por exemplo, em (4c), a voz se restringe a dizer que 0S preconceitos
diminuiram. Fato que ndo traduz exatamente as tensfes que orbitam na sociedade em relacdo

as escolhas sexuais e identidade de género feita pela mulher.

Discurso que se repete (4d) e (4b), que tratam da igualdade legal de direitos entre
homens e mulheres, afirmando existir a “sensacdo” de desigualdade e grande fracasso no

casamento: <pioraram os homens ou as mulheres estdo mais exigentes>.

Esses comentarios ratificam o esvaziamento das lutas do feminismo. O adjetivo
‘sensacao’ gera duvida se, de fato, existe uma diferenca social entre homens e mulheres, e
‘pioram os homens’ denota que, antes, os homens eram bons ou as mulheres menos

exigentes e, por isso, 0s casamentos funcionavam.

No tocante ao feminismo nas revistas, salta aos olhos a anulagédo completa de uma
voz feminista no discurso da pesquisa; ndo h& qualquer referéncia textual no evento que
evidencie uma voz para esses discursos de luta da mulher. Fato este que me indica que o
discurso das revista se concentra num ideal de mulher criado pela prépria midia para manter

seu poder simbdlico.

Se consideramos que o movimento feminista é, por definicdo, a ruptura com a
dominagdo masculina para a liberdade da sociossexual da mulher, ou seja, um rompimento
com a ideologia do patriarcado, isso significava subverter a relacdo desigual, social e

pessoalmente, entre mulheres e homens.

Por isso, nos trés momentos apices do movimento® feminista, as pautas de
reivendicacdo foram marcadas basicamente pelas expressdes: igualdade de género; direito ao
corpo e definicdo de identidade de género feminino. Esta pauta do movimento foi marcada
por reivendicagOes e lutas contra as instituicOes detentoras do poder. Por essas e outras

caracteristicas, 0 movimento se inscreve no contexto socio-historico como revolucionario.

A supressdo da voz do feminismo no contexto das revista me leva a crer que a
midia criou uma dimeng&o propria do movimento, pautada num ideal histérico que parou nos
anos 1950 e que dai deixou algumas raizes que colaboraram com as mudangas impressas no

Brasil.

Dessa maneira, as vozes dos editores se concentraram nesse feminismo historico e
ndo colaboram com a sua validag&o social na forma de um processo continuo, que ainda hoje

interfere nas relagdes sociais entre mulheres e homens.

%8 Aqui me refiro a divisio em Ondas apresentada na nota 64.
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Dada essa caracteristica de apagamento do movimento feminista, € oportuno
ressaltar que a articulagdo desses elementos interdiscursivos e intertextuais valida a tese de
tentativa de controle e interferéncia das revistas na manutencdo de anacronismos sexistas,
advindos da ideologia do patriarcado, uma vez que, ao evidenciar processos de transformacéo
da mulher no contexto socioecbnomico-cultural, estabelece uma relagdo dialética, principio
que indica que o mundo ndo é um conjunto de coisas prontas ou acabadas, mas que resulta de

processos que se articulam e se modificam ininterruptamente.

Nessa perspectiva, cada uma das praticas discursivas presentes nas revistas cria
uma “articula¢do” reservada aos interesses da midia relacionada ao sujeito mulher, a0 mesmo
tempo em que pode restaurar e/ou transformar poderes hegemdnicos da sociedade que
submetiam as mulheres no momento em que sdo representadas no discurso dessa midia

impressa.

3.3.2 Interdiscursividade: sobre os vocabulos e as relacGes estereotipadas nas revistas

A palavra corpo nos dicionarios refere-se, entre outras acepcOes, a parte fisica dos
seres animados; organismo humano em seus aspectos fisicos, ou seja, o corpo € a
caracterizacdo fisioldgica dos seres. No sentido figurado, o corpo é o fisico o palpavel onde
nasce o desejo, a sexualidade.

Essas “definigdes” de corpo indicam que ha, na linguagem, uma relacdo cultural e
linguistica de compreender o corpo relacionado ao seu estrato bioldgico. Essa visdo considera
uma classificacdo do corpo com énfase nas funcdes reprodutoras, fazendo com que esse corpo

passe a ser entendido, dicotomicamente, como corpo de homem e como de mulher.

Eles tém funcbes especificas que, em parte, supostamente, determinariam seus
respectivos papéis sociais. Ao vislumbrar uma identificagdo do corpo feminino, no contexto
linguistico da midia, percebo que essa divisdo é cambiante, no sentido de que o “lugar” de
homens e mulheres se pauta em interesses econémicos, por isso o0 corpo feminino é

representado de multiplas formas: estigmatizado, beatificado ou, simplesmente, negado.

A fim de verificar como o corpo é referenciado nos textos das pesquisa publicadas
nas revistas, fiz o levantamento, por meio da contagem de ocorrencia das palavras e das
expressoes: sexo, sexualidade e corpo, em relacdo indireta com os temas casamento, filhos,
amor, relagdes sexuais, comportamento sociocultural do uso e percepcdo do corpo, das

praticas e atos sexuais assumidos ou ndo pelas mulheres ouvidas.
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Esse levantamento demonstrou que, em Realidade 1967, apesar de os temas das
perguntas da pesquisa buscarem saber sobre 0 comportamento sociossexual da mulher, o tema
sexo aparece mais relacionado ao género — relagdo masculino/feminimo, do que ao ato sexual,

fato ratificado pela inexiténcia de referéncia ao corpo, nos corpora desta pesquisa,
relacionado & semantica do uso do corpo para o sexo.

Grafico 4 — Demonstrativo vocabular Realidade
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Em contrapartida, o vocabulo corpo aparece no campo semantico de virgindade e
made, aqui considerado como beatificado, e o corpo negado esta relacinado as mées solteiras e

a prostituicdo. Na comparacéo entre eles, o valor social dado ao corpo beatificado é quase o
mesmo dado ao corpo negado.
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E interessante notar que o discurso sobre o corpo, 0 sexo e a sexualidade, em
Realidade, se mantém em alta para o que é negado ou é tabu. Esse discurso, ainda bem

marcado em bases patriarcais, mostra uma mulher presa as ideologias dominantes e
reguladoras do corpo feminino.

Em Veja 1994, o corpo some, 0 sexo é mais negado do que a fonte de prazer e a

sexualidade heterossexual da mulher vira tabu, conforme se vé no Grafico 5, abaixo. A énfase
da revista para a mulher, no @mbito do trabalho, subtraiu, no discurso da pesquisa

comparativa, referéncias ao dominio social de uma representacdo da mulher mais voltada para
si e para sua realizacéo.

Gréfico 5 — Demonstrativo vocabular Veja 1994
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Em Veja 2010, o prazer sexual a beatificacdo —no que se refere a condi¢do de
mde- do corpo se igualam. Dai também o sexo e a sexualidade ser fonte de prazer. Esses
elementos evidenciam uma mudanca discursiva em relacdo a Veja 1994, porém a baixa

frequéncia dos vocabulos deixa bem latente a ocultacdo do tema sexo no discurso de 2010.
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Grafico 6 — Demonstrativo vocabular Veja 2010
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E importante notar que o discurso das pesquisas das duas edicbes de Veja tem

uma base comum de perguntas a pesquisa de Realidade, na qual alguns padrdes linguisticos

deixavam latentes estere6tipos em relacdo ao comportamento da mulher. Esses estereétipos

foram (re)textualizados e colocados novamente na sociedade na forma de um discurso

atualizado, sdo eles:

Tabela 7 — Relagao de termos com estere6tipos sobre o comportamento da mulher

TERMO|EXPRESSAO
vergonha de falar sbbre sexo
Educacéo sexual

casar para reparar o mal

homossexualidade doenca

Toda prostituta é criminosa

é possivel ter filhos sem dor

Se a Igreja autorizasse usaria anticoncepcionais

mulher decente gosta de sexo

ESTEREOTIPO
Somente homem fala de sexo.
Somente homem recebia educacdo sexual.

Mulher ndo tem direito ao sexo antes do casamento;
Né&o ser virgem é pecado.
Homossexualidade considerada doenga, loucura.

Mulher sem valor moral.
Mulher tem que sentir dor por causa do pecado original.
Controle do corpo pela religido.

sexo nao ¢ bom, saudavel para mulheres ‘sérias’.
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Certamente, a liberdade do “corpo” vem acompanhada de um movimento analogo
ao controle, e Foucault (1979) bem observou isso. Hoje vemos, de um modo geral, na
sociedade Ocidental, que as mulheres liberam seus corpos e, na observacdo da tensdo entre
repressao/liberdade que verifico agora, a coercdo do corpo ndo esta concentrada hoje no
controle da mulher e, consequentemente, da sua repressdo sexual, mas na liberacdo da

sexualidade, que é regulada no discurso da midia.

E interessante notar como essa sociossexualidade, concretizada no evento das
pesquisas, se difere, por exemplo, da sociossexualidade latente em uma propaganda de

cerveja, em que o corpo da mulher é exposto e comparado ao prazer da bebida.

Na midia, segundo Thompson (2002), cada vez mais se verifica o “corpo exposto”
e a sexualidade exacerbada da mulher, hd uma concentracdo de um poder simbolico gerando
“necessidades”, que, por sua vez, intensificam o consumo na comunicacdo na era da
informagao (CASTELL, 2010), resultando, assim, em um universo unidimensional de ideias e
de comportamentos, no qual as verdadeiras aptidfes para 0 pensamento critico seriam

anuladas, uma vez que o controle da ideia estd na gama de mensagens que se recebe.

Logo, a representacdo da mulher nas praticas discursivas das revistas,
evidentemente estd associada a mudanca de comportamento, em consequéncia de uma
mudanca de paradigma social sobre o status quo dessa mulher na sociedade. Esse novo
modelo, relacionado na pratica social ao movimento feminista, alterou socialmente o que se

concebia como a identidade da mulher no mundo e no Brasil.
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CONCLUSAO

No final do século XIX, muitas mulheres questionaram a sua posi¢do na sociedade
e reivindicaram nela o direito inaliendvel de serem tratadas como cidadas. Essas mulheres
“gritaram” ao mundo todas as suas insatisfacdes em relacdo ao tratamento, pessoal e social,
que recebiam, quer seja no &mbito de seus lares quer seja nos ambientes publicos que
frequentavam. Esse grito ecoou, e reverbera ainda hoje, no mundo e no Brasil, na forma de

discursos da e sobre a mulher.

Muitos desses discursos, organizados em forma de textos, constituem
representacdes sociais de uma identidade da mulher brasileira no tocante a sua
sociossexualidade. Esta pesquisa analisou trés desses discursos publicados nas revistas de
atualidades Realidade Edigdo Especial Mulher, de 1967; Veja Especial Mulher: A grande
mudanca no Brasil, de 1994, e Veja Edicao Especial Mulher: As herdeiras de uma revolucao,
de 2010. Essas publicaces, juntas, registram quase seis décadas de representacdo da mulher
brasileira, o que permite compreender como, no Brasil, se processou, em parte, 0
reconhecimento da identidade da mulher. Assim, partindo da compreensédo de que o discurso é
um modo de acdo sobre 0 mundo e sobre 0s seres humanos, voltei-me para os discursos dessa
revista, a fim de verificar se eles determinavam e interferiam na identidade social da

brasileira.

Busquei, entdo, saber como nessas revistas se representam e/ou identificam
ideologias, discursos hegeménicos e préaticas sociais e sexuais da mulher na sociedade
brasileira, mas também saber de quem era o discurso da sociossexualidade da mulher nessas
revistas e, por fim, quais marcas textuais (formas linguisticas e expressdes) e marcas
discursivas identificam e/ou representam, fisica e simbolicamente, o corpo, 0 sexo, 0

comportamento sexual e a sexualidade da mulher na midia revista.

Considerando as questdes de representacdo e de identidade sociossexual da
mulher nas revistas, conclui que, em Realidade 1967, importa o conhecer e compreender “a
cabeca” da brasileira, visdo que é introduzida j& na capa dessa revista. Percebo que ha,
também, nesse discurso, a motivacdo para a independéncia social da mulher, que

necessariamente implica saber como ela se percebe no “mundo dos homens”.

O discurso do homem, voz que ecoa da Carta do editor e da interpreacdo da
Pesquisa, esta fortemente atrelado a padrGes ideoldgicos, uma vez que buscou mais situar um
modelo de mulher que propriamente expor a mulher em suas amplas e diversas identidades.

Dessa forma, a revista, apesar de ser considerada por muitos como revolucionaria, ndo rompe
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com estruturas que subjugam a mulher dos anos 1960, ela somente aponta para uma mudanca
no comportamento sociossexual da mulher, mas ndo lhe da énfase. Aqui a identidade da
mulher ainda é modelada em um discurso do homem, pois mulher ndo tem voz. Ela nao fala

por si mesma.

Em Veja 1994, importava ideologicamente mostrar a mulher no quadro do
desenvolvimento econébmico e a natureza do funcionamento do mercado, como principal

indicador do nivel de participacéo social feminina nas decis@es, antes restritas a0 homem.

H4&, também, nesse discurso acerca da independéncia social da mulher a intencéo
de demonstrar como ela se percebe socialmente ao lado do homen, que é o outro negativo,
aquele que se omitiu, amorosa e socialmente, e que, por isso, obrigou a mulher a ir em busca
de sua independéncia financeira, porém nao emocional, pois se mostra uma mulher sozinha,
assumindo um papel social que, antes, era exclusivo do homem e que, agora, é dela também.
H& uma indicacdo de ruptura com esse mundo masculino em relacdo ao contrato social de
casamento, mas ndo ha uma ruptura emocional. A mulher é, aqui, assexuada, independente e

triste.

Além desses aspectos de negar a mulher sua sexualidade, ha, em Veja 1994, uma
fisura polarizadora entre as mulheres pobres e as de classes abastadas, que me remete a luta de
classes econémicas — 0 patrdo e o empregado —, que convivem porque um depende da forca
de trabalho do outro, mas que ndo mantém uma relacdo de igualdade. No que se refere as
mulheres, essa polarizagdo marca a divisdo e o enfraquecimento do género feminino ao

mesmo tempo em que reforca a hegemonia dos discursos masculinos.

Finalmente, em Veja 2010, a mulher esta “realizada”, no sentido de que ocupa
diferentes espacos e exerce diferentes papéis sociais, que antes lhe eram negados. Ela aparece
como uma versdo contemporanea da femme fatale; a mulher que conquistou seu espago tem
dinheiro e poder aquisitivo para decidir sobre todos os aspectos de sua vida. Aqui persiste a
polarizacao entre as mulheres que tém poder aquisitivo e as que ndo o possuem. Um vez que 0
discurso enfatiza a “nova Classe C”, ele destaca que as mulheres com poder de consumo séo

as que tém maior liberdade sociossexual.

E importante destacar que esses modelos de mulheres brasileiras nas revistas
formaram-se por meio de mudancas de paradigma, sobretudo 0s econdmicos, que
possibilitaram a participacdo feminina no mercado de trabalho e, decisivamente, oportunizou
a mulher a condicdo necessaria para a apropriacdo de seu corpo e de sua sexualidade,

reconfigurando o comportamento sociossexual da mulher na sociedade.
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Todavia, paralelo a este discurso, h4 operacdes ideoldgicas cujas estratégias de
construcdo simbolica perpetuam anacronismos que garantem a midia revista a legitimacéo, a
dissimulacdo e a unificacdo de uma identidade ideal de mulher, pois a voz da mulher é
silenciada nas trés revistas. Por isso, ha de se considerar que os textos produzidos no bojo das
revistas fazem parte destas estratégias de venda de produtos e que, por isso, as edicOes
especiais que homenageiam as mulheres servem mais para a venda de produtos do que,
propriamente, para uma valorizacdo especifica dessa mulher em suas multiplas identidades.
Esse interesse da midia é latente, sobretudo quando se observa que a revista é direcionada as

mulheres das classes A, B e C, ou seja aquelas que tém maior poder econdmico.

No que se refere, ainda, as categorias de analise textual, o resultado das analise me
mostrou que, em relacdo a representacdo da identidade sociossexual da mulher, ha um
apagamento da sua sexualidade, manifestada por meio das relagdes de intertextualidade e de
interdiscursividade, sob a forma de negacdo do feminismo e do corpo da mulher nos
discursos, sobretudo nos de Realidade 1967 e de Veja 1994. Em Veja 2010, a sexualidade

insinuada na capa ndo se concretiza nos textos da Carta do Editor e da Pesquisa.

Considerando, deste modo, que as revistas sdo veiculos de proliferacdo de
discursos, infelizmente, em relacdo a sociossexualidade feminina, ainda ha marcas de
preconceitos e de sexismo, mesclados em um discurso aparentemente democratico e
inclusivo. Todavia, ao verificar as vozes e os discursos presentes no corpus de minha
pesquisa, constatei que as revistas agem em prol da manutencdo do mercado consumidor e
que elas estdo a servico dos anunciantes. Por isso, as informagfes contidas nessas revistas

agregam discursos de inclusdo para consumo de produtos especificos.

Afirmo, desse modo, que a inclusdo do perfil da mulher nas revistas esta voltada
para a venda de produtos e para a ampliagdo do comércio de bens, que eclodiram na
modernidade. Essa perspectiva de identificacdo da mulher brasileira estd intrinsicamente
relacionada aos processos de redirecionamento do “papel da mulher” na economia mundial.
Por isso, é valido registrar que a mudanca de percepcdo deste papel feminino na sociedade
chega, em parte, via midias, em larga e crescente escala, pois elas atuam como porta-vozes da

Globalizag&o.

Nesse sentido, destaco que essa midia tem importante participacdo na
(re)organizacdo da sociedade e na recontextualizacdo de préaticas sociais que identificam a

mulher brasileira; uma vez que esses discursos sdo uma pratica social que constituem outras
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praticas influenciadas por eles, numa relacdo dialética de “articulagdo” e de “internalizagdo”,

essa organizacgéo possibilita diferentes formas de acdo do discurso.

Por isso, esta dissertacdo de Mestrado centrou-se na perspectiva de que a
identidade sociossexual da brasileira constituiu-se, paradoxalmente, em bases ideoldgicas
antagobnicas: de um lado, a influéncia das conquistas da Revolucdo Feminista e, do outro, a
permanéncia dos anacronismos das ideologias sexistas a liberdade sexual mulher na

sociedade.

Na base dessas ideologias estd a dominacdo masculina, que estabelece qual o
“lugar da mulher” na sociedade. No entanto, a mulher € um ser humano com 0s mesmos
direitos do homem e, como tal, deveria ser reconhecida. Por isso, romper com o mito do
“eterno feminino” era uma das condicdes de se fazer mulher. Certamente, essa concepc¢édo de
Beauvoir pode ser vista de forma mais latente em nossa sociedade, pois diversas sdo as
insercOes e faces das mulheres hoje. Essas faces sdo, certamente, fruto das conquistas
feministas, que se foram processando em todos esses anos. Mas, apesar disso, ainda hoje

existem mecanismos de sujeicdo da mulher; e um deles é o controle de sua sociossexualidade.

Assim, a identidade feminina constitui-se a medida que os individuos sentem a
necessidade de pertencimento. A identidade, vista dessa forma, faz com que a percebamos em
relacdo com o mundo, em como ser e estar nele. Aqui emergem o0s sentidos de grupo que se
formam considerando semelhancas e diferencas entre os sujeitos sociais. Percebo, deste
modo, que a identidade feminina se determina por meio de diferentes concepg¢des que marcam
a existéncia da mulher no contexto historico-social. Essas concepcfes se manifestam em

distintas instituicdes de poder social, dentre elas a midia.

Logo, o discurso da sexualidade feminina nas revistas, conforme demonstrei, se
estabelece em bases divergentes, de uma lado, tem-se uma proposta de defesa da
independéncia sociossexual da mulher, mas, de outro, h4& a uma reconfiguracdo da
“dominacdo masculina”, na qual os aspectos biologicos de procriacdo e a visdo de mulher
submissa sdo substituidos pela negacdo da sociossexualidade dessa mulher, apagada em

Realidade 1967 e em Veja 1994, e moldada para o consumo em Veja 2010.

Esses discursos, distribuidos ao longo de seis décadas, reverberam ainda hoje em
nossa sociedade e continuam ganhando forca, pois 0 sexismo, outrora masculino, passou a
integrar também o discurso e as formas de acdo das mulheres que, imbuidas da liberdade de
ser mulher no mundo do trabalho, leva para suas relagcdes sociais e pessoais a nocao de

concorréncia com outras mulheres e com os homens.
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Dito isso, ressalto que esta dissertacdo ndo esgota a discussdo sobre como 0s
discursos dessas midias vem atuando socialmente, mas, ao contrario, aponta para uma
pesquisa mais ampla que é exatamente a reflexdo sobre as consequéncias desses discursos nas

relacBes sociais entre 0s géneros masculino e feminino e os géneros feminino e feminino na
Globalizagéo.
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APENDICE 1: LISTA DE MIDIA ESCRITA REVISTA - PRINCIPAIS TIPOS E TITULOS
VENDIDOS NO BRASIL

TIPO DE
REVISTA

Revistas de
Noticias

Revistas
Femininas

Revistas
Masculinas

REVRES
Adolescentes

Revistas LGBT

Revistas de
Moda

Revistas de
Saude

Revistas de
Beleza e

SEGMENTACAO

Todos os publicos

TITULOS

Veja; Epoca; Carta Capital;
IstoE Independente; Caros
Amigo; Carta Maior; Revista
COFI; Metropole - Correio
Popular; Revista Forum -
Publisher Brasil

CARACTERISTICA

Informacao geral,
voltada para homens e
mulheres, trata de
temas do cotidiano do
Brasil e do mundo.

Feminina

Ana Maria; Tpm; Uma; Donna;
Viva Mais; Ouse; Maxima; Faca
Facil; Moda Moldes; Figurino
Noivas; Nova (versao licenciada
brasileira da Cosmopolitan);
Claudia; Gloss; Elle; Estilo de
Vida; Marie Claire (licenciada da
original francesa Moda Brasil);
TPM (Trip para Mulheres); Mais
Feliz; Criativa; Nova Beleza;
Vogue; Nay Brasil - Publicacéo
independente

Voltada para o
publico feminino.
Trata de assuntos
relacionados ao
universo feminino de
um modo geral.

Masculina

Revista Nua; Playboy; Hustler;
Sexy; Vip; Ele & Ela; Men's
Health; Status; Trip; MaxMen;
FHM

Voltadas para o
publico masculino,
com fotos de nudez de
mulheres

Feminina

Uma Girl; Atrevida; Atrevidinha;
TodaTeen; Capricho;
Manuscrito; Teen; Smack!; Kzuka

Para adolescentes.
Contetdo para passar
pela adolescéncia
(beleza,
comportamento social
e sexual e diversao)

Transgénero

G Magazine

Voltados também ao
publico formado por
Iésbicas, gays,
bissexuais e
transgéneros.

Feminina

Vogue; Vogue Brasil; Manequim;
Elle

Fontes de informacéo
sobre as tendéncias de
moda no mundo e no
Brasil.

Feminina/

Viva Saude; Women's Health;

Para homens e
mulheres. Tratam de
assuntos ligados a

Masculina Dieta Ja; Runner's World; Shape | salde, beleza, corpo,
condicionamento
fisico.

Feminina/ Boa Forma; Pense Leve; Plastica | A\Pordam novidades
no mundo de

Transgénero

e Beleza; Beauty Secrets; Corpo a

alimentos, dicas de




Estética

Revistas de
Famosos

Revistas de
Educacéo

Revistas de
Bebés e
Criangas

Revistas de
Receitas

Revistas de
Decoracao,
Design,
arquitetura e
urbanismo

Revistas de
Arte e Cultura

Revistas de
Fotografia

Revistas de
Cinema

Teatro, danca e
performance
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Corpo; Zero

beleza, dietas, receitas
e exercicios fisicos.

Caras; Contigo!; Quem; Tititi;
IstoE Gente; Chiques e Famosos;

Trata da vida dos
artistas, dos famosos e

Feminina VIP; Minha Novela; Aqui Vip; .

R dos_rl_cos, eventos
sociais.

PrincewaterhouseCoopers
Nova Escola; Revista Acene;
Ciéncia Hoje; Ensino Superior;
Guia do Estudante; Guia de p6s-
graduacao; Profissdo Mestre; Trata da educagéo
Aprender; Avaliacdo em Foco; escolar, de

Todos os publicos | Célculo; Criar; Revista do conhecimentos
Professor; Educacéo; Escola cientificos e

Publica; Gestao Educacional;
Lingua Portuguesa; Linha Direta;
Speak Up; Scientif American
Brasil

académicos

Crescer; Baby e Cia; Infantis;

Orientacoes de
comportamento para
pais de como cuidar e
educar os filhos desde

Feminina Recreio; Ciéncia Hoje das
. . . antes de nascer;
Criancas; Pais & Filhos Revistas para criancas
informacdes,
curiosidades.
Culinéria. Elas
Feminina/ Menu; Alta Gastronomia; também trazem dicas

Todos os publicos

Prazeres da Mesa; Gula

para amadores e
profissionais da
culindria.

Casa e Jardim; Casa Claudia;

Decoragéo, arquitetura

Feminina/ Dcasa; Decora Baby; Festa Viva; | © urbanismo para
profissionais Arquitetura e Construcéo; Casa e Pessods comuns.
; . AL .| Design, arquitetura e

da area Con.struga(?,_AU, Computer Arts; urbanismo para
Design Grafico profissionais.
Bravo!; Raca Brasil; Aventuras

_y na Histéria; Cult; Caros Amigos; | Arte e Cultura de um

? 98 08 OFI; Confraria; Zero; Joaquim; modo gergl voltada
publicos para publico com

Oficina de Letras; Piaui;
Brasileiros

‘capital intelectual’.

Todos os publicos/
profissionais da
area

Photo Magazine; Fotografe
Melhor

Orientacdo e
curiosidades sobre
fotografia.

Todos os publicos/
profissionais da
area

Set; Monet; Cinemais; Preview

Dicas e curiosidades
sobre cinema, filmes,
séries, etc.

Todos os publicos/

Moringa; Sala Preta; Fénix;

Arte e Cultura de um




Revistas de
Musicas

REVRES
Esotéricas;
Ufologia

Revistas
Religiosas

Revistas
Divulgagéo
Cientifica

Revistas de
Economia e
Negdcios

Revistas de
Informatica

Revistas de
Marketing

Equipamentos
industriais

Revistas de
Esporte
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profissionais da
area

Karpa

modo geral

Todos os publicos/
profissionais da
area

Rolling Stone; Billboard; Bizz;
Laboratério Pop; Billboard
Brasil; Mojo; Musical Box; Q;
Roadie Crew; Rolling Stone
Brasil; Revista MTV

Orientacéo e
curiosidades sobre
musica

Todos os publicos/
profissionais da
area

Planeta; UFO

Todos os publicos

A Liahona; Paréquias & Casas
Religiosas; Arautos do
Evangelho; O Embaixador;
Cancéo Nova; O Mensageiro; O
Mensageiro de Santo Antonio;
Ultimato; A Sentinela Anunciando
0 Reino de Jeova; Despertai!;
Plenitude

Todos os publicos/
profissionais da
area

Super Interessante; Ciéncia Hoje;
Galileu (ex-Globo Ciéncia);
Mundo Estranho; Nature;
Science; Scientific American
Brasil; Viver Mente&Cérebro -
Scientific American Brasil;
Polyteck

Voltada para todos os
publicos. Temas
curiosos e descobertas
cientificas.

Masculina/
profissionais da
area

Dinheiro Rural; IstoE Dinheiro;
Pequenas Empresas & Grandes
Negécios; Amanha; Consumidor
Moderno; Exame; Exame PME;
InfoMoney - Money & Markets;
Vocé S.A; Epoca Negdcios -
Globo

Economia, mercado

Info Exame; WebDesign; Stuff;

(I;/;aésrceualma/ Byte; PC World (ex-PC Mundo) - | Informética
IDG

Masculina/

profissionais da Venda Mais; Marketing Industrial | Comercio

area

Masculina/

profissionais da Revista NEI; Revista P&S inddstria

area

Masculina

Placar- futebol; Invicto; ESPN
Brasil; Hardcore; Revista ESPN
— futebol; Contra-Relégio -
pedestrianismo e atletismo; Vista
Skateboard Art - skate & art;
CemporcentoSKATE — skate;

Esportes em geral




Revistas

Ecologia,
turismo e
geografia

Revistas de
Ecologia

Revistas de
Historia

Revistas de

Automobilismo

e Carros

Revista de

Hobbies
Revista de
Humor
Revista de
Jogos
eletrénicos
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Tribo Skate — skate; Trivela-
futebol; Wakebr — Wakeboard;
Fluir - Surf

Todos os publicos

National Geographic; Proxima
Viagem; Minha Viagem; Viagem
e Turismo

Viagens, turismo

Todos os publico/
profissionais da

area

Planeta; Ecoldgico

Mundo,
sutentabilidade

Todos os publico/
profissionais da

area

Revista de Histdria da Biblioteca
Nacional; Nossa Histéria -
histéria brasileira, Historia Viva;
Aventuras na Historia; Revista
Fénix; Revista Arrabaldes

Masculina

Quatro Rodas; Auto Esporte;
Motor Show; Car and Driver;
Revista Racing - Motorpress
Brasil

Carros

Masculina

Revista COFI

Masculina

Mad; Casseta Popular

Masculina

Revista EGM Brasil; Nintendo
World; NGamer Brasil; Revista
Xbox 360; Agdo Games
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APENDICE 2: LISTA COM 0S GENEROS EDITADOS NO BRASIL

GENEROS
Agricultura
Agrorural
Arquitetura/Decoragéo
Celebridades
Ciéncia/Cultura
Cinema/Musica/Video/Som
Educacéo
Esporte/Auomobilismo/Motociclimos
Feminina/comportamento/Beleza
Feminina/Jovem
Gastronomia/Culinéria
Infanto Juvenil/Games
Informatica/TelecomunicacGes
Interesse Geral/Atualidades
Masculina
Moda/trabalhos Manuais
Negocios
Puericultura
Qualidade de Vida/Saude
Saude
Tecnicas
Televiséo
Turismo

Masculina
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ANEXOS
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LIDADE

ANEXO 1
Capa Revista Realidade 1967
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ANEXO 2

Capa Revista Realidade 1967
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ANEXO 3
Capa Revista Realidade 1967
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ANEXO 4
Carta ao leitor, Documento Realidade 1967

O trabalho que elas deram

Seis meses, atrés, em longa conversa ao pé da lareira, numa noite de inverno, comegamos a
discutir a posicdo e a importancia da mulher em nosso pais. Falamos da revolugdo tranquila e
necessaria— mas nem por isso menos dramatica — que a mulher brasileira estava realizando.
E decidimos dedicar uma edicdo especial de REALIDADE ao que ela é, ao que faz, ao que
pensa e ao que quer.

Como primeiro passo, levamos quase trés meses realizando uma grande pesquisa nacional.
Entrevistamos 1.200 mulheres de todos os tipos, idades e mentalidades de Pernambuco ao Rio
Grande do Sul. Tabulamos mais de cem mil respostas. E, nas paginas 20 a 28, orgulhamo-nos
de apresentar as conclusdes do maior estudo no género jamais realizado no Brasil.

Simultdneamente, trés equipes sairam de viagem. Encarregados de preparar uma
reportagem sobre o trabalho pioneiro das “novas” freiras, Luiz Fernando Mercadante e
Geraldo Mori voaram antes para o Araguaia, depois para cidadezinhas empoeiradas de quatro
Estados do Norte e Nordeste. Roberto Freire e David Zingg foram morar em Salvador a fim
de realizar o perfil de uma tipica mée-de-santo. E Narciso Kalili e Claudia Andujar passaram
quase 20 dias no Rio Grande do Sul a procura de uma parteira “classica”.

Enquanto isso, no Rio, Alessandro Porro, em busca da Ingrid Thulin nacional, falou com
dezenas de cariocas famosas antes de decidir que a jovem atriz itala Nandi era a mulher certa.
Nélson Di Rago — como todos os demais fotografos da revista — saiu a procura da grande
foto que, para é€le, significasse Amor Materno. E Paulo Henrique Amorim entrevistou
centenas de universitarias... para, no fim, produzir uma reportagem tdo grande que nao coube
nesta edicao!

Mas ndo nos limitamos a escrever a respeito de mulheres. Também convidamos trés delas
para colaborar na edicdo. Assim, Carmen da Silva passou um més lendo milhares de cartas
dirigidas a meia duzia de revistas femininas para poder preparar seu artigo sébre Consultérios
Sentimentais. Gilda Grillo, armada com um gravador, praticamente viveu uma semana com a
mae solteira “diferente” que ela achou. E Daisy Carta digeriu uma pilha de livros, ensaios e
estatisticas antes de concluir pela superioridade natural das mulheres.

Paralelamente, em Sdo Paulo, Carlos Azevedo e Luigi-Mamprin visitaram 17 indUstrias a
procura de alguém que exemplificasse o sucesso que a mulher pode ter quando sabe trabalhar.
José Carlos Mardo passou trés semanas falando com desquitadas. Eduardo Barreto e Jaime
Figuerola fizeram um curso intensivo de medicina e biologia a fim de poderem preparar a
reportagem Ela é Assim, nas paginas 36 a 43.

E eis o resultado. Tudo nesta edicdo — desde as cartas até o “Brasil Pergunta” — trata de
mulheres. Trabalhando, amando, rezando, pensando, falando... sendo. Sabemos que o
panorama tracado € apenas parcial, mas esperamos que sirva para mostrar o muito que elas ja
fizeram e 0 mais que ainda irdo fazer.
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ANEXO 5
Carta ao leitor, Documento Veja 1994

A Longa Marcha

Possuir algum dinheiro e um espaco individual é condicdo essencial para a mulher poder
viver a sua identidade, sustentava a escritora inglesa Virginia Woolf no célebre
ensaio/monodlogo Um Quarto para Si, de 1929. Bem-nascida, o dinheiro — mais do que s6
“algum” — ndo lhe faltava. Espaco préprio na mansdo familiar do condado de Sussex,
também ndo. Virginia Woolf experimentou com angustiada voracidade as fronteiras da
criacdo e da condicdo femininas. Colecionou viagens, maridos e amantes dos dois sexos,
tomou-se icone e acabou se suicidando, aos 41 anos. por afogamento. Glorificada, porém sem
filhos.

O que tem a ver essa densa figura da elite inglesa de setenta anos atrds com a brasileira '
Bernadete, mée e dona de casa da periferia leste de Sdo Paulo, vestido de chita e flor no
cabelo, que pergunta se “cuidar de marido também ¢ trabalho”? No acessorio, nada. No
essencial, tudo. Também Bernadete quer uma vida para si. 0 espaco que Ihe prometem o voto.
o trabalho, os comerciais de TV. Quer o pedaco da sociedade que Ihe cabe.

Ao longo das 108 péaginas desta edicdo especial. VEJA busca tracar o perfil da grande
mutacdo em curso na metade feminina (51%) do pais. A transformacdo é surda e silenciosa,
ndo lenta. Basta comparar a mulher de 1967 com a cidada de hoje (veja a pag. 101) para ter
uma visdo compactada do quanto a mulher brasileira atropelou a geracdo anterior, as
instituicdes, a sociedade — e sobretudo, o pensar masculino. Sessenta e dois anos apds
adquirir cidadania plena com o direito ao voto. em 1932. a mulher brasileira sinaliza para si
mesma e para quem estiver a seu lado que ela quer testar sua latitude. A cotoveladas se
preciso.

A passada maior se deu através de uma porta de mdo Unica, que ndo tem volta: a do
ingresso no mercado de trabalho. Em apenas vinte anos, cresceu em 70% a massa de mulheres
economicamente ativas no pais, contra um decréscimo de 18% entre os homens. Ja passaram
por essa porta, formalmente. 23 milhdes de brasileiras (uma Holanda e uma Dinamarca
inteiras). O modelo da “dona de casa” rainha improdutiva do lar. criado na Europa em meados
do século XIX. provedora da respeitabilidade e harmonia da casa, e invejada pela operaria por
representar dignidade e ascensdo social, implodiu. No emprego, na cozinha, na parada de
onibus, na cama, no analista, no clube de maes, no seu préprio imaginario ou nas estatisticas
oficiais, a mulher brasileira ndo é a mesma. Ela comeca a se reconhecer como agente de uma
mudanca possivel.

Por enquanto apenas intui sua forga. Mas j& percebeu que o que considerava privado €, na
realidade, politico, precisa ser icado & esfera publica. No Brasil, a mulher que quer, que
precisa trabalhar acaba dando um salto de trapezista sem rede de sustentacdo — ultima a ser
contratada, primeira a ser demitida, ndo tem sequer a garantia de creche ou pré-escola para 0s
filhos. N&o é por acaso que a Noruega, cujo sistema de creches é considerado o mais
avancado da Europa, tem uma das mais elevadas e qualificadas maos-de-obra femininas.
Inclusive na politica: entre 0s cinco nomes mais fortes para a chefia do governo nas elei¢des
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de 1993. trés eram mulheres. No Brasil, creche ainda é tema irritante para a maioria dos
homens, mas comeca a migrar de status: de coisa de mulher passou a agenda de empresas e
rende debates no Congresso. Surras de marido também deixam de ser choradas na intimidade
do quarto e passam a ser julgadas pelo que sdo — crime — em foros publicos. Mesmo que
para tantas mulheres brasileiras a vida da Terra continue mais ou menos igual, tendo mudado
apenas o discurso, o discurso comeca a virar coro. Um coro sustentado que derruba o
predicamento de que o homem tem visdo e a mulher s6 a toma realidade. A viséo, para a
transformacéo social em curso no pais, tem sido essencialmente da mulher, para a mulher. O
objetivo é diminuir as desigualdades mantendo as diferengas.

Intercalando os seis artigos que compdem a presente edicdo. VEJA publica oito perfis.
Eles formam uma galeria de rostos em sua maioria, e deliberadamente, ndo conhecidos. Por
trés de cada uma dessas vidas contadas na primeira pessoa existe todo um Brasil de cidadania
feminina em construcdo, andnimo porém vibrante. Sua excepcionalidade vem dai: sdo
mulheres e mais mulheres fazendo escolhas, tomando caminhos, encarando problemas e
arriscando solugBes que nem sempre constam dos manuais do feminismo. A sua maneira,
cada uma aponta resposta a uma célebre e obtusa indagacdo formulada por Sigmund Freud.
“A grande questdo que nunca foi respondida e que eu ndo posso responder apesar de meus
trinta anos de pesquisa sobre a alma feminina € — o que quer uma mulher, afinal?”, matutava
0 psicanalista vienense na mesma época em que as americanas adquiriam o direito ao voto e
gue um novo produto causava sensacdo nos Estados Unidos — o absorvente feminino
descartavel. Ndo tivesse morrido em 1939, até mesmo Freud ja teria percebido o bésico: a
mulher quer que a sociedade reestude seus mecanismos de forma a abriga-la por inteiro, em
suas multiplas capacidades. A brasileira também.
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ANEXO 6
Carta ao leitor, Documentagéo Veja 2010

Tempo de grandes transformacoes

A edicdo nimero 10 da revista REALIDADE, com data de capa de janeiro de 1967, foi
tirada de circulagdo por ordem das autoridades depois de intensa presséo dos religiosos, que
viram nela obscenidade e imoralidade. A publicacdo revelava uma nova mulher que acabara
de nascer no bojo da revolucédo sexual. REALIDADE era a revista-simbolo de uma geragédo
que virava tudo de cabeca para baixo. Os raros exemplares que sobraram da edicdo
apreendida viraram pecas de colecionador. Seu conteudo motivou teses universitarias,
tornando-se um marco na histéria do jornalismo brasileiro.

Esta VEJA ESPECIAL MULHER que vocé Ié foi buscar inspiracdo naquela ousada
edicdo de REALIDADE. Ao refazer uma pesquisa sobre a cabeca das mulheres daquela
década revolucionaria — repetida também em 1994 —, a revista conseguiu tracar uma linha
evolutiva de quatro décadas do comportamento feminino. Os resultados sdo surpreendentes e
complexos, como seria de esperar em uma caminhada cultural e social iniciada com estrépido
pela popularizacdo da pilula, pela invencdo da minissaia e pela aceitacdo social dos
casamentos desfeitos. Para tracar essa linha. VEJA procurou Octavio da Costa Eduardo,
diretor do Inese, responsavel pelas duas enquetes. Encontrou-o aos 92 anos, llcido, ainda
trabalhando, em boa forma fisica e com raciocinio impecavel. Octavio forneceu os atalhos
para uma nova pesquisa, conduzida pelo Ibope Inteligéncia em parceria com o departamento
de pesquisa de mercado da Editora Abril, que publica VEJA. Os principais resultados
aparecem nas paginas a seguir. A integra dos dados pode ser consultada em VEJA.com.

A rica base de dados das pesquisas, VEJA somou reportagens feitas por profissionais com
agucada sensibilidade para as questdes femininas universais. Dwyer Gunn. editora do blog
Freakonomics. do The New York Times. Betsey Stevenson e Justin Wolfers, da Wharton
School da Universidade da Pensilvania. combinaram suas expertises em um belo texto
retratando a permanéncia da angustia na alma das mulheres em detrimento de tantas
conquistas. A historiadora brasileira Mary Del Priore fala do processo de desgaste da
sexualidade, cuja onipresenca em livros, filmes e na imprensa tomou o tema previsivel e
enfadonho. Académica visitante da Universidade Yale, Angela Alonso desvenda fascinantes
detalhes da aventura das abolicionistas de saias — as mulheres que, no Brasil da virada para o
século XX. anteciparam um movimento de busca do poder que culminaria décadas mais tarde
com as mulheres (Dilma Rousseff e Marina Silva) ganhando de 2 a 1 dos homens ( José
Serra) na cabeca das chapas dos partidos que disputam as elei¢Ges presidenciais deste ano.

Esperamos que esta VEJA ESPECIAL MULHER dialogue com a herdica edi¢cdo da
REALIDADE de 1967 e que as leitoras e os leitores da presente edi¢do revivam a fascinante
jornada de aperfeicoamento pessoal e coletivo que nos abriu a porta da modernidade. Boa
leitura.

A Editora Abril leva as bancas, a partir desta semana, uma versdo fac-similar da
REALIDADE apreendida em 1967. E uma reproducio na integra, em formato idéntico e com
0S mesmos andncios. Té-la em médos junto com esta VEJA ESPECIAL MULHER é um
casamento ideal.
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ANEXO 7
Pesquisa: 0 que elas pensam e querem, Documentacéo Realidade 1967

Eis, pela primeira vez no pais, um panorama completo da situacdo atual da mulher brasileira.
Para realizar éste grande trabalho, REALIDADE movimentou uma equipe de dez
pesquisadores que, espalhada pelo Brasil, operou durante 40 dias, entrevistando 1.200
mulheres. A cada uma delas foram feitas 110 perguntas s6bre todos os assuntos de nosso
tempo. Eram mulheres da Guanabara, S&o Paulo, Belo Horizonte, Porto Alegre, Recife,
Caxias, no Rio Grande do Sul, Juiz de Fora, em Minas, Braganc¢a e Jundiai, no interior
paulista, e de Caruaru em Pernambuco. O INESE — Instituto Nacional de Estudos Sociais e
Econdmicos — computou os resultados e elaborou os quadroa estatisticos que aqui sdo
apresentados de maineira resumida. Quaisquer emprésas, 6Orgdos governamentais e
instituicGes de ensino qua desejarem obter os resultados completos desta pesquisa poderao se
dirigir por carta a revista. Mas os leitores tém desde ja, nestasi paginas, os dados basicos do
trabalho, para que possam tomar conhecimento de como € A mulher brasileira,hoje. Para
descobrir que apenas 24% das mulheres brasileiras teriam coragem de fazer uma viagem a
lua, num foguete espacial, e obter as respostas de mais 109 perguntas, REALIDADE
procurou 1.200 mulheres que, pudessem falar em nome de cérca de 20 milhes de mulheres
adultas existentes no pais. A divisdo das entrevistadas se féz assim: classe socio-econdmica
— rica 10%, média 39%, pobre 51%. ldade — 25% entre 18 e 24 anos, 30% entre 25 e 34
anos, 30% entre 35 e 50 anos e 15% entre 50 ou mais anos. Grau de instrucdo — analfabetas
e com curso primario 50%, com curso ginasial 27%, com curso colegial 17% e com formacéo
universitaria 6%. Estado civil — 59% de casadas, 33% de solteiras, 7% de viuvas e 1% de
desquitadas. Religido — 87% catdlicas, 5% protestantes, 6% outras religides e 2% sem
religido. Trabalho — trabalham fora 37% e ndo o fazem 63%. Local de entrevista — Sdo
Paulo 26%, Guanabara 20%, outras capitais 26% e interior 28%. E, depois de tanto trabalho,
viu-se que 76% delas ja acompanham a moda, 49% ndo gostam mais, hoje, do mesmo tipo de
objeto e mdveis que apreciavam alguns anos atras, 18% fazem regime para emagrecer, 25%
fumam, 31% ja viajaram de avido, 82% ndo tém médo da velhice e 72% acham que trabalhar
fora de casa ndo prejudica a harmonia do casamento. Tudo isso, e mais a resposta a dezenas
de outras grandes questdes, mostra que uma pequena revolucdo estd em marcha no mundo
das mulheres.

INDICADOR PERGUNTA RESPOSTA

1 (a) A Constituicdo Brasileira | Apenas metade das entrevistadas
assegura 0S mesmos acha que existe igualdade de direitos

direitos a0 homem e a entre 0s sexos. Como se podia

mulher. A seu ver, esta esperar, as mulheres de classe rica

igualdade existe? acreditam um pouco mais na

igualdade (53%) do que as mulheres

de classe pobre (50%).

Surpreendentemente, porém, apenas

%9 A apresentagio formal publicada nas revistas, das pesquisas que utilizo nessa pesquisa, ndo foram seguidas. A
apresentagdo ora apresentada seguiem organizagdo didatica propria para a analise dos dados de minha
pesquisa.
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45% das que trabalham acreditam na
igualdade, enquanto 56% das que
ndo trabalham afirmam existir
igualdade. Outras surprésas: hd mais
confianca na igualdade de direitos no
interior de que nas capitais, e bem
mais entre as casadas de que entre as
solteiras.

(a) A mulher que pratica
esportes perde a
feminilidade?

Né&o, asseguram 86% das mulheres
ouvidas, desmentindo um
preconceito antigo e forte. E ésse
dado vem provar que a grande
maioria das 85% de brasileiras que
ndo praticam esporte, apenas ndo o
fazem por lhes faltar condigdes para

isso. Confirmacdo de que o
preconceito  esta  baseado na
ignorancia: ha duas vézes mais

analfabetas contra o esporte do que a
média geral.

(@) A mulher precisa ser
bonita para ser feliz?

Talvez elas achem que isso ajude
bastante, mas 95% preferiram dizer
que ndo. As analfabetas foram
taxativas: ndo ha uma unica que faca
relagdo entre beleza fisica e
felicidade. J& entre as universitarias,
8% acham que € necessario ser
bonita para ser feliz.

(b) A mulher que néo se casa
pode ser feliz?

Quatros das solteiras acham que
pode. Entre as mais pobres (61%) e
as analfabetas (56%) ha um pouco
menos convicg¢do que a mulher pode
ser feliz sem casar. Mas quanto
melhor a situacdo econdmica (81%
das ricas) e melhor a instrucdo (86%
das  universitarias), mais  as
entrevistadas pensam que podem ser
felizes sem necessariamente subir ao
altar.

(c) Para que a mulher se
realize completamente,
basta ser espbsa, mée e
dona de casa?

A grande maioria acha que sim:
81%. As pobres mais que as ricas —
83% contra 65%; as analfabetas mais
que as que estudaram — 75% contra
54% das universitarias. E, deixando
claro que ndo apenas ddo muito
valor a estas suas fungdes essenciais,
mas também as aceitam com prazer,
as casadas mais que as solteiras:
85% contra 74%.
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a) A senhora tem vergonha
de falar sdbre sexo?

Um quarto das mulheres brasileiras
tem. E ésse indice sobe para 32%
entre as de instrucdo primaria e
chega a 50% entre as analfabetas. As
que menos temem discutir assuntos
sexuais sdo as sem religido (93%), as
de nivel universitario (92%), as que
fizeram colégio (89%) e as ricas
(86%). Detalhe inesperado: 28% das
casadas tém médo do assunto, contra
apenas 19% das solteiras.

b) O sexo é a coisa mais
importante na relagdo entre
0 homem e a mulher?

A maioria (57%) acha que é. A
grande variacdo, nesta pergunta, esta
ligada ao grau de instrucdo. Quanto
menos culta, maior a importancia que
a mulher da ao sexo. Disseram sim
81% das analfabetas, contra apenas
41% das de nivel universitario e 34%
das de nivel colegial. Talvez por
serem um pouco menos idealistas, as
casadas (61%) consideram 0 sexo
mais importante que as solteiras
(54%). E a importancia atribuida ao
sexo aumenta com a idade: 63% das
mulheres entre 35 e 50 anos, contra
54% das entre 18 e 24, acham que é
sexual o terreno mais importante nas
relacdes entre homem e mulher.

c) Uma mulher decente
pode gostar de sexo?

Cem por cento das mulheres que
fizeram universidade responderam
sim, mas apenas a metade das
analfabetas concorda com elas.
Quanto a classe social, o sim foi de
92% entre as ricas contra 58% entre
as pobres. E quanto a religido, de
78% entre as protestantes contra 68%
entre as catdlicas. Resulta- do final:
70% das mulheres brasileiras
concordam que uma mulher decente
pode gostar de sexo. Em
compensacdo, quase uma em cada
trés mulheres continua sofrendo de

complexos — ou vivendo as
consequiéncias de uma educacdo
inadequada — nesta éarea tdo

importante. Exemplo: 81% das
analfabetas entrevistadas acham que
0 Sexo é a coisa mais importante na
relacdo homem-mulher, mas apenas
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50% sdo de opinido que mulher
decente pode gostar de sexo.

d) A mulher tem as mesmas
necessidades sexuais que 0
homem?

Apenas 52% das mulheres brasileiras
acham que sim. E as opinides
continuam divididas em duas partes
praticamente iguais, seja qual for a
idade, o estado civil ou o grau de
instrucdo das entrevistadas. Unicas
diferencas expressivas: 63% das
ricas, 68% das universitarias e 69%
das cariocas créem que a mulher tem
as mesmas necessidades que o
homem.

e) O papel da mulher nas
relagdes sexuais é somente
satisfazer o marido?

Pouco mais de um quarto das
entrevistadas ainda pensa que sim.
Mas 97% das universitarias
discordam disso. E € Dbastante
significativo que as mais jovens
(77%) tenham uma concepgdo muito
menos passiva do papel sexual da
mulher do que as mais velhas (58%).
Outro dado: apenas 18% das solteiras
(contra 31% das casadas) concordam
que a funcdo da mulher é somente
satisfazer o marido.

f) A senhora recebeu de
seus pais uma boa
educacdo sexual?

A maioria acha que sim: 56%. Mas
fica claro que quanto maior a
instrugdo, menor a certeza: apenas
24% das universitarias, contra 62%
das com curso primario e 50% das
com curso colegial, acreditam que
receberam uma boa educacdo sexual.

g) Nos dias de hoje,
continua sendo importante
que a mulher seja virgem
ao casar?

A tradicdo é forte: 67% das
entrevistadas continuam achando que
a mulher deve casar virgem. O
nimero das que tém essa opinido
decresce com o grau de instrucdo: é
de 81% entre as analfabetas e de
54% entre as que fizeram curso
universitario. Como se podia esperar,
a porcentagem de sim & maior no
interior (72%) do que nas capitais
(65%) mas é maior também entre as
protestantes (74%) do que entre as
catdlicas (68%). Fato interessante: as
jovens (73%) ddo mais importancia a
virgindade do que as mulheres mais
idosas (66%).
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h) Acha justo casar sem
amor so para reparar o
mal?

Apenas 10% acham que sim. E éste
namero sO aumenta
significativamente entre as mulheres
com 50 anos ou mais (19%) e entre
as com instrucdo primaria (15%). E
evidente, portanto, que nesse campo,
a esmagadora maioria das mulheres
brasileiras pensam que o amor é mais
importante do que as convencgdes
sociais

i) A mée solteira merece ser
amparada pela sociedade?

Outra indicacdo de que elas estdo se
livrando de muitos preconceitos:
93% responderam que a mée solteira
merece amparo. E o nimero das que
assim pensam vai de 100% entre as
ricas para 91% entre as pobres. E
maior entre as catdlicas e sem
religido (em ambos o0s casos 93%),
do que entre as protestantes (81%).

j) O abdrto é admissivel em
casos extremos?

Quase dois tercos acham que é.
Admitem o ab6rto 80% das mulheres
sem religido, 65% das catolicas e
apenas 41% das protestantes. Mais
uma vez, porém, as maiores
diferencas de opinido dependem do
grau de instrucdo: enquanto somente
34% das analfabetas admirem o
aborto em casos extremos, 73% das
universitarias o acham admissivel.

k) A senhora ja abortou?

Fato assustador: uma em cada quatro
entrevistadas respondeu que ja
provocou aborto. Aqui, ndo houve
diferencas significativas entre as
classes sociais. Mas, apesar de
somente 34% das analfabetas
acharem permissivel o abdrto em
determinadas circunstancias, 44%
confessaram ja ter  abortado.
Felizmente, a incidéncia desce com a
instru¢do — 30% das com curso
primario, 21% das com curso
secundario. e 11 % das universitarias
ja abortam — e isso parece ligado ao
emprégo  maior de  métodos
anticoncepcionais por parte das
mulheres mais evoluidas. Das
entrevistadas, j& abortaram 24% das
catdlicas, 37% das protestantes, 39%
de outras religides e 13% das sem
religido. Finalmente, declararam ja
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ter abortado 3% das solteiras, 35%
das casadas e 67% das desquitadas.

I) A senhora considera a
homossexualidade uma
doenca?

Dois tercos das entrevistadas séo de
opinido que a homossexualidade é
doenca e ndo vicio. E, quanto maior
a instrucdo, maior a porcentagem das
que tém ésse ponto de vista: 84%
entre as de nivel universitario, 50%
entre as analfabetas.

m) A senhora considera tdda
prostituta uma criminosa?

De forma geral, as entrevistadas se
mostram  bastante compreensivas:
82% responderam ndo. Para mostrar
a forca dos preconceitos, mais uma
vez estdo entre as analfabetas e as
mulheres de classe pobre (31 e 23%)
as maiores porcentagens das que
consideram a prostituicdo um crime.
As que melhor entendem o problema,
ligado essencialmente as questdes
sociais e econbmicas, sdo as
mulheres de instrucdo média e
superior (90% delas ndo consideram
que tdda prostituta seja, sempre, uma
criminosa).

n) Um casal pode continuar
a se amar depois de muitos
anos de casamento?

A grande maioria (88%) das
entrevistadas acham que o amor pode
continuar. Mas as jovens (91%) e as
solteiras (89%) sdo mais otimistas do
que as casadas (86%) e as
universitarias (78%).

0) Alguma vez a senhora ja
se arrependeu de ter
casado?

O homem brasileiro parece ser um
bom marido, pois apenas 20% das
casadas responderam sim. O numero
das que se arrependeram € maior nas
classes pobres e rica (25 e 21%), que
na classe média (13%). Finalmente,
as protestantes (29%) se queixam
mais do que as catdlicas (17%), e as
mulheres residentes nas capitais
(22%) mais do que as interioranas
(15%)

p) A senhora acha que o
homem deve interferir na
maneira de vestir da
mulher?

Equilibrio quase perfeito: 51%
acham que ndo; 49% querem a
opinido do marido. As Unicas
claramente contrarias a interferéncia
masculina no mundo da moda séo as
desquitadas (67%).

q) A senhora acredita que €

Ndo, dizem 53% das entrevistadas,
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possivel ter filhos sem dor?

apesar dos métodos de parto sem dor
dos no Brasil ha mais de dez anos.
Quem mais acredita sdo as de
formacdo universitarias e ricas (65%
e 64%), quem mais disse ndo, as
pobres e as de curso primério.
Conclusdo: as técnicas de combate
ao medo e a utilizacdo dos reflexos
condicionados e da ginastica,
capazes de reduzir substancialmente
as dores do parto, ainda ndo foram
divulgadas entre aproximadamente
metade das mulheres brasileiras.

r) Em certas circunstancias,
um casal tem o direito de
evitar filhos?

Sim, disse a grande maioria de 87%.
E, embora tenham muito maiores
problemas nessa éarea, foram as
pobres e as analfabetas que mais
responderam nao: 21 e 37%. Detalhe
inesperado: apenas 15% das catolicas
se declararam contra qualquer tipo de
controle da natalidade

s) A senhora e seu marido
evitam ter filhos?

Se 87% das entrevistadas acham que
tém o direito de evitar filhos em
certas circunstancias, apenas 46%
das casadas estdo, atualmente,
evitando. De névo aqui,
paradoxalmente, quem menos evita
sdo as pobres: 63% delas ndo o
fazem, contra 41% das de classe rica.
E a influéncia da religido é menor do
que se podia esperar: 53% das
protestantes, contra 44% das
catOlicas, declaram que estdo
evitando ter filhos.

t) A senhora ja tomou
pilulas anticoncepcionais?

19% responderam sim. Com um
dado muito significativo, talvez
ligado aos preconceitos que cercam o
assunto: quem mais usa pilulas
anticoncepcionais sdo as jovens: 41%
delas — entre 18 e 24 anos —
adotam o processo, contra 30% das
entrevistadas entre 25 e 34 anos e
11% entre 35 e 50 anos. Das
catdlicas, 17% confessaram ter feito
uso da pilula, apesar da proibi¢cdo da
Igreja.

u) Se a Igreja autorizasse o
emprego das pilulas
anticoncepcionais, a

Resultado  dramatico:  enquanto
apenas 19% das entrevistadas tomam
pilulas atualmente, o indice iria aléem
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senhora as usaria?

do dbbro (para 45%) se a lIgreja
autorizasse sua utilizacdo. Mas o fato
de que 53% das catdlicas
responderam que ndo usariam pilulas
anticoncepcionais mesmo que a
Igreja permitisse, indica que 0S
fatores determinantes ndo sdo apenas
de ordem religiosa.

v) A senhora acha que €
funcdo da mée dar
educacdo sexual também
aos filhos homens?

Nesta questdo as opinides estdo
divididas, praticamente metade para
cada lado. Uma coisa, porém, ficou
bem clara: quanto maior a instrucéo,
maior 0 nimero das que respondem
positivamente  —  70%  das
universitarias disseram sim.
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ANEXO 8
Pesquisa Comparativa: O espelho de dois Brasis, Documentacio Veja 1994

Eramos 85 milhdes de brasileiros chefiados pelo marechal Humberto Castello Branco, com
uma inflacdo que mal tocava os 2% ao més. Entre as mulheres, apenas 21% trabalhavam fora
de casa, uma em cada quatro fumava e ndo mais do que 6% tinham instrucdo superior.
Naquele ano de 1967 a revista mensal Realidade, da Editora Abril, publicou uma edigédo
memoréavel — o primeiro levantamento editorial sobre a condicdo da mulher brasileira. Pela
primeira vez se abordavam com depoimentos na primeira pessoa, embora ainda andnimos,
temas tabus como aborto, mées solteiras, sexualidade feminina. Mostravam-se fotos em preto-
e-branco de um parto. Sobretudo, por meio de uma pesquisa de opinido, revelava-se 0
pensamento das brasileiras a respeito de seu cotidiano da qualidade da televisdo a desejo
sexual. A revista, com uma tiragem de 475 000 exemplares, abortou a forca: acusada de
“obscena e ofensiva a dignidade”, foi apreendida por ordem do Juizado de Menores em Sao
Paulo e no Rio de Janeiro e ndo chegou a circular nos demais estados. Hoje, 27 anos depois,
VEJA contratou 0 mesmo Instituto de Estudos Sociais e Econdémicos da pesquisa anterior, 0
Inese, para refazer vinte das 110 perguntas originais. Foram ouvidas 607 mulheres das classes
A/BIC/D em nove cidades com mais de 100 000 habitantes em todo o pais. O Brasil de hoje é
outro — somos 150 milhdes, dos quais 51% de mulheres e 35% delas trabalham. A inflacdo
até junho marcava 43% ao més. A comparacao do resultado das duas pesquisas é um espelho
de dois mundos. O pais mudou muito. Mas as mulheres mudaram mais. Muito mais.

PERGUNTA COMPARACAO DAS RESPOSTAS
a) A Constituicdo assegura | 1967: Sim. Metade das entrevistadas achava que existia
0S mesmos direitos ao igualdade de direitos entre homem e mulheres.
homem e a mulher? 1994: Nao. 63% das mulheres acreditam que ndo existe

igualdade na préatica, embora a Constituicdo de 1988
determine explicitamente em seu artigo 5° que homens e
mulheres tém direitos iguais. A consciéncia civica das
mulheres mudou mais do que a lei.

b) Alguma vez a senhorase | 1967: Ndo. 80% das mulheres casadas estavam satisfeitas
arrependeu de ter-se com o marido que tinham.

casado? 1994: Sim. Um terco das mulheres admite o fracasso do
casamento. Pioraram 0s maridos ou as mulheres estdo
mais exigentes.

c) Para que a mulher se 1967: Sim, garantia uma maioria avassaladora. 81% das
realize completamente entrevistadas davam muito valor e aceitavam com prazer o
basta ser esposa, mée e papel social tradicionalmente atribuido as mulheres. As
dona de casa? casadas estavam mais satisfeitas do que as solteiras: 85%,

contra 74%.

" Foram incluidos nesses corpora somente as perguntas/respostas que faziam parte também do anexo 7.
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1994: Né&o, rebatem 79% das mulheres de hoje. A
insatisfacdo é substancial mesmo entre as donas de casa
(75%).

d) O sexo € a coisa mais 1967: Sim, sustentava uma maioria de 57%. Quanto
importante na relacéo menor o grau de instru¢do, maior a importancia atribuida
entre o homeme a ao sexo: 81% das analfabetas, contra 41% das
mulher? universitarias. O sexo é mais valorizado entre as casadas

(61% ) e as mulheres maduras com mais de 35 anos
i63%).

1994: N&o. Surpresa: em tempos de Aids e de contra-
revolugédo sexual, 73% n&o acham o sexo fundamental. As
analfabetas sdo as que mais valorizam o sexo: 40%.

e) A mulher tem as mesmas 1967: Nao, afirmavam 48% das entrevistadas. Uma
necessidades sexuais que excecdo eram as cariocas: 69% disseram sim.

0 homem? 1994: Sim, respondem agora 73% das mulheres. O que
mais chama a atencdo é que as casadas (75%) estdo
mais propensas a reconhecer as necessidades sexuais
da mulher do que as solteiras (69%).

f) A senhora ja tomou 1967: Nao, diziam 81% das mulheres, embora 87%
pilulas delas admitissem o direito de evitar filhos em certas
anticoncepcionais? circunstancias e 46% das casadas confessassem 0 uSoO

de algum método anticonceptivo.

1994: N&o. confirma ainda uma maioria de 63%, mas
o numero das que fazem controle de natalidade
dobrou: 37%. Entre as casadas o numero das que
evitam filhos continua praticamente igual: 47%.

g) Se a Igreja autorizasse 0 1967: N&o. 53% das mulheres catélicas disseram
emprego das pilulas adotar o controle da natalidade por convicg¢do pessoal
anticoncepcionais, a e ndo por proibicdo religiosa. Apenas 17% dentre elas
senhora as usaria? usavam a pilula em desafio & proibicdo da Igreja, e

30% acatariam de bom grado a suspenséo da proibicéo
da Igreja.

1994: Sim. Se a Igreja liberasse o controle da
natalidade, o numero de catdlicas que usam
anticoncepcionais — que ja é de 37% — dobraria para
80%. Ou seja, 43% das mulheres catolicas ndo usam
anticoncepcionais em respeito a proibicéo da Igreja.

h) O aborto é admissivel em 1967: Sim, achavam 65% das pesquisadas. Entre as

casos extremos?

catdlicas, também, 65% responderam afirmativamente.

1994: Sim. A proporcdo das mulheres a favor do
aborto chega a 74%, e enquanto a das catdlicas vai a
72%.
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i)

A senhora ja praticou
aborto alguma vez?

1967: Sim. De cada quatro entrevistadas, uma ja havia
praticado aborto, fato considerado assustador. Entre as
de mais baixa instrucédo, apenas 34% achavam o aborto
permissivel, mas 44% ja haviam abortado alguma vez.

1994: N&o. Apenas 12% confirmam ter praticado
aborto. Esse declinio pela metade corresponde a um
aumento no uso de anticoncepcionais e maior recurso
de esterilizacdo.

)

A senhora considera a
homossexualidade uma
doencga?

1967: Sim. Dois tercos das entrevistadas definiam
homossexualidade como doenca e ndo como vicio —
expressdo usada pela Realidade na época. 84% das
universitarias responderam afirmativamente, contra
50% das analfabetas.

1994: N&o, 54% ndo consideram a homossexualidade
uma doenga. Quanto maior a idade, mais se confunde
tendéncia sexual com doenca: 58% das mulheres com
mais de 50 anos responderam sim a pergunta, contra
32% das com menos de 24 anos.”
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Pesquisa IBOPE inteligéncia/veja: A mulher em trés tempos, Documentagdo Veja 2010™%.

Foram ouvidas, em 2010, mais de 1 000 mulheres das classes A,B e C com mais de 18 anos
em dez cidades: Sao Paulo, Rio, Belo Horizonte, Porto Alegre, Curitiba, Brasilia, Salvador,
Recife, Campinas e S&o José do Rio Preto (SP). Elas representam 9,3 milhdes de brasileiras.

ANO|PERCENTUAL .
PERGUNTA COMENTARIO
1967 | 1994 | 2010

a) Para que a mulher se 81% | 79% | 81% | O papel social tradicionalmente
realize completamente | Sim | Nido | Nao | atribuido as mulheres € coisa do
basta ser esposa, mée e passado; no entanto, na classe C é
dona de casa? maior o grupo de mulheres que

aceitam ficar em casa — 24%,
contra 14% classe B e 7% na
classe A

b) Arrependeu-se deter- | 20% | 33% | 30% | Ha mais felicidade que

se casado? Sim | Sim | Sim | infelicidade no casamento; o
arrependimento é maior (32%)
entre os que tém filhos.

c) Considera 67% | 54% | 83% | Os preconceitos, de qualquer tipo,
homossexualismo uma | Sim | Nio | Ndo | diminuiram muito.
doencga?

d) A Constituicdo 50% | 63% | 61% | A sensacdo de desigualdade ainda
assegura 0S mesmos Ndo | Nio | Ndo | é muito forte, apesar dos avangos
direitos ao homem e & econémicos femininos.
mulher?

e) O aborto € admissivel | 65% | 74% | 77% | O percentual de mulheres que ja
em casos extremos? Sim | sim | Sim | abortaram é maior entre o grupo

das mais velhas, de 51 anos ou
mais (22%), viavas (34%) de
menos grau de instrucao
(primario, 24%) e n&o catdlicas
(16%)

f) A mulher tem as 52% | 73% | 54% | A revolugéo sexual feminina
mesmas necessidades Sim | Sim | Sim | venceu, e 0 que se percebe, hoje
sexuais que o homem? sd0 0 cansaco e o conforto da

g) Osexoéacoisamais | 57% | 73% | 84% | Vitoria—as mulheres veem a
importante na relacdo Sim N3o N3o sexualidade quase como em 1967,
entre 0 homem e a e ndo ddo tanta importancia ao
mulher? que ocorre na cama.

™ Foram incluidos nesses corpora somente as perguntas/respostas que faziam parte também dos anexos 7 e 8.
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PERFIL DOS LEITORES

Il Masculino: 45%

- -

Fonte: Target Group Index Bry 14w2+Y15w1 (Fevi3-Fev14) V1.0 - Pessoas

W 12-19:10%
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W 45-49:9%
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Fonie: Target Group Index BrY 14w2+Y15w1 (Fev13-Fev14) V1.0 - Pessoas
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B A:15%

M B:51%

M C:30%
DeE: 3%

Fonte: Target Group Index Bry 14w2+Y15w1 (Fevi3-Fevi4) V1.0 - Pessoas

B Norte: 4%
W Nordeste: 14%
[l Sudeste: 58%
B Sul: 14%
Centro Oeste: 10%

Fonte: IVC jan-dez/13 - Apenas para Regido, foram considerados os dados de circulacdo, tendo como fonte o IVC.

Fonte: GRUPO ABRIL (2014).



ANEXO 9: DADOS DE CIRCULACAO DA REVISTA VEJA

CIRCULACAO

CATUAL  MEDIA.

Tiragem: 1.130.148
Assinaturas: 906.194
Avulsas: 142 951

Circulagdo Liquida: 1.049.145
Fonte: NC Set/2014

Total de Leitores: 8.973.000
Fonte: Projecao Brasi de Leftores consolidado 2013

CIRCULACAO

Assinaturas Meédia: 906.767
Tiragem Meédia: 1.141.052

Avulsas Meédia: 120.623

Circulagdo Liquida Media: 1.027.390
Fonte: IVC jan-Set/2014

Fonte: GRUPO ABRIL (2014).
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ANEXO 10: CIRCULACAO DA VEJA — NUMEROS PARCIAIS

Maiores Circula¢des: Revistas Semanais
Janeiro a Setembro 2013 x 2012

Fonte: IVC - Instituto Verificador de Circulagiio
Revistas Pagas Ativas — Média por edigio — Publicagio Principal — Total Geral

1 | Vea | Abrl | 1043147 | 1070450 |

23 | Meio & Mensagem M&M 5.168 5.822

Fonte: Dados de mercado (circulagdo) (ANER, 2014b)
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Maiores circulacdes: Revistas Semanais

Janeiro a Dezembro 2012 x 2011

Fonte: IVC - Instituto Verificador de Circulagdo

Revistas Pagas Alivas — Média por edigdo — Publicagdo Principal — Tolal Brasil

CIRCULACAD  CIRCULACAD
P TiTULO EDITORA MEDIA MEDIA
2012 2011

1 Veja Abril 1.072.222 1.074.563
2 Epoca Globo 389,951 398.628
3 Caras Caras 367.835 398.628
4 Istof Trés 319.130 329.997
5 Ana Maria Abril 209.352 226.432
6 Tititi Abril 176.712 170.260
7 Contigo Abril 165.973 173.005
a8 Viva Mais Abril 165.739 210.544
] Minha Novela Abril 143.809 131.310
10 Malu Alto Astral 134.824 141.818
11 Quem Globo 83.234 104.208
12 Recreio Abril 76.229 74.520
13 Sou+Eu Abril 76.229 84.606
14 TV Novelas Escala 72.282 84.324
15 TV Brasil Escala 53.637 53.033
16 Istoé Gente Trés 50.557 62.332
17 Dinheiro Trés 48.867 54.305
18 Super TV Sempre Editora 48.056 76.016
19 Guia da TV Alto Astral 32.007 38.576
20 Supernovelas IBC (Online) 30.703 34,146
21 | Sete Dias com Vocé Escala 30.595 33.074
22 Carta Capital Confianca 28,935 28.154
23 Conta Mais Escala 19.258 19.313
24 Carro Hoje Motorpress 14.923 14.381
25 | Meio e Mensagem | Melo&Mensagem 5.750 6.093

Fonte: ANER — Dados de mercado (circulacéo)



