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"...a mais inelutdvel de todas as influéncias que atuam sobre a formacdo da natureza humana,
em todos os seus elementos, € a mulher. Mae, amante, esposa, filha, mestra, ela é a explicagcdo
do individuo e da sociedade. Os maiores homens, em todos os séculos, deveram as suas
primeiras inspiracdes € os seus primeiros habitos de pensamento a providéncia tutelar da sua
infancia; e, na individualidade mais obscura, a consciéncia que perscrutar o fundo insondavel
aos enigmas intimos da nossa existéncia e do nosso destino, nao descobrird talvez uma
vocagdo, uma idéia insistente, um sentimento solitdrio, cujas nascentes nao se percam, entre
os primeiros anos da vida, no seio de uma mae."
Rui Barbosa



Resumo

Considerando a relevancia da revista Nova para o mercado editorial brasileiro e para o
segmento revista feminina, a presente pesquisa buscou identificar as prioridades de assuntos
atribuidas pela publicacdo entre os anos de 2002 a 2006, como também revelar quem € a
suposta leitora de Nova. Ancorada no pensamento francé€s da comunicacdo e no método de
andlise de contetido proposto por José Marques de Melo foi possivel decompor a revista em
categorias de mensagens (jornalisticas, propaganda e entretenimento) e analisar o conteido
vinculado sob a dtica da teoria estruturalista. A hipétese € que, Nova constitui-se
representante do jornalismo brasileiro e que suas paginas refletem os interesses e expectativas
do seu publico-alvo, o que ndo significa que a mulher idealizada pela publicac¢do corresponda
o perfil da leitora em questao.

Palavras-Chave: Imprensa feminina, revistas femininas, mulher, analise de contetido.



Abstract

Considering the importance of the magazine Nova to the market and to the Brazilian
editorial and women's magazine segment, the work’s purpose is to identify the priorities of
issues assigned by the publication between the years of 2002 to 2006, but also reveal who is
the alleged reader of Nova. Ancored in French thought communication and to the content
analysis method proposed by José Marques de Melo were unable to break the magazine into
categories of messages (news, advertising and entertainment) and analyze the content bound
under the perspective of structuralist theory. The hypothesis is that Nova itself is
representative of the Brazilian journalism and its pages reflect the interests and expectations
of your audience, which does not mean that women idealized by the publication matches the
profile of the reader in question.

Keywords: Press women, women's magazines, women, analysis of content.



SUMARIO

1 INTRODUGCAOQ. ....uiiieeneeerenneeeeeenneseerssnaesesssneesesssnsseesssnsseessnnsseeses
1.1 Mulher de papel .....cooeeeiieieeriosensresssasessssssssesssssssssssssssssssssssssnnsssns
1.1.1  Por falar de revista femininG..........coeeeeeeeesseeaassessassosssassessssscosssssssnss
1.1.2  Revista Nova: Objeto de eStudo........ccoaeeeeeaesieeaaseeesasssessasscosasssossassanns
1.2 Problema da peSquiSa....ccoeeeeeiseeresersseessserssesssssssussssssssssssssssasssnssas
1.3 Revisao de literatura.. .
14 Referencial tedrico e metodologlco
1.4.1 A andlise de contéudo na perspectiva de Jose Marques de Melo ..................
1.4.2 O pensamento francés Sobre COMUNICACAOD. ........coueeeeeneeeeaneeeeesneeeaasaseanns
1.4.3  Metodologial. . ......ouueeennnneeaanneeeaneeeeaeeeeeaaeeeeanseeessassesassssoesnssesasonnns
1.4.3.1 Leitora imaginada POT INOV@.eeeeeeeeeneneeseesesessscssssssssssssssssssssssssssssssssssns
1.4.3.2 O COrpUS da PESAUISA eeeeeeennnnncccssesssnssasssssssssssnssssssssssssssssssssssssssssses
2 ANALISE DOS DADOS....cuuuuuiiiuunneieeunnseeesssnsseenssnssesossssssssnsssssmsnss
2.1 Anadlise de conteiido quantitativa de Nova.....ooeeeeeeeeieseasseeseasoesceasanssnse
2.1.1  Informac@o JornaliStiCQ...............ouuuueeeeaneeeeaneeeeaaneeeeassseeasssccesasaceannss
2.1.2  Propag@nd@............oooeoeueiinniiineiineiiaieittiiatitaattiattsaatsiattetssaasiianians
2.1.3  ERreteRiMmeRIO. ... .o.uoeeeeeeesnueeeessseeaaasssssesssasssssssesssssssssssssssssssnsssas
2.14  Jornalismo opinativo e jornalismo informativo em NOV@A...........ccoeeeeeunnennn.
2.2 Anadlise de conteiido qualitativa de Nova@.....ooeeeereeererseeseasssossssassnssnsnns
2.2.1  Sexualidade em NOVA..........ccuueeeenuneeiaaneeieeaneeesasaeeeeasseeeesssssesssscesnsass
2.2.2  Depoimentos, reality-show e interatividade................c.coouueeeeeieeiiaannnnn...
2.2.3  Saiide, beleza e bem-estar versus moda e decoOrac@o.............ooeeeuuueeeeeennnnns
2.24 Carreira e dinheiro: a mulher de Nova é independente..................covveen....
2.2.5 A questio dapublicidade..............ooouuuuueeeeseenaauneeeeseaaannaseessaaannasssen
3 CONCLUSOES. ...uuiuuuiiunniiunieunseenneesssesssersseesssssssssssssssssssssssssssnnsss
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS. . ...cuccruesesussnssssussnsassassnsassnsassassassssassasasss

17
20
22
23
24
31
33
36
39
40
42

45
46
49
52
54
54
58
63
68
71
74
76

85



Lista de Quadros e Graficos

Quadro 1 Revistas Nova analisadas na pesquisa
Quadro 2 Esquema adotado para a pesquisa (informagao jornalistica)
Quadro 3 Esquema adotado para pesquisa (propaganda)

Grafico 1 Analise Global de Conteudo revista Nova nos ultimos cinco anos

43

50

52

48



Figura 1
Figura 2
Figura 3
Figura 4
Figura 5

Figura 6

Lista de Figuras

Fotos de abertura de Vocé venderia seus ovulos por 8000 dolares
Capa da edi¢ao de junho de 2006

Abertura do Guia astrologico 2007

Abertura de Traicdo Selvagem

Reporter de moda

Nova de ouro

61

62

65

67

72

77



Tabela 1

Tabela 2

Tabela 3

Tabela 4

Tabela 5

Tabela 6

Lista de Tabelas

Analise Global de Contetdo (2002-2006)

Andlise global de contetido (detalhado)

Espaco ocupado pela “Propaganda”

Andlise de contetido global (informacdes jornalisticas)
Andlise de conteudo global (propaganda)

Andlise de conteudo global (entretenimento)

46

47

49

51

53

54
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As revistas, mais que outros veiculos de comunicacao, despertam em seus leitores
grande identificacdo pessoal: uma verdadeira histéria de amor. Dotadas de uma mistura de
jornalismo e entretenimento, as revistas sdo objetos queridos, ficeis de carregar e de
colecionar (SCALZO, 2004). Além de instituirem em seus publicos, identifica¢des, em que os
leitores passam a ter a sensagdo de pertencerem a um determinado grupo.

Esse fascinio produzido pelas revistas advém da intimidade que as publicacdes
estabelecem com seus leitores. Diferente dos jornais, em que o jornalista escreve para uma
platéia heterogénea e sem rosto, nas revistas o que interessa é o espaco privado, em que o
leitor, como individuo, tem voz e é tratado por “voc€”. O jornalista de revista sabe ao certo
para quem escreve, a quem fala.

Dentro deste cendrio de encantamento produzido pelas revistas encontram-se as
revistas femininas. Surgida no final do século XVII, a midia feminina € tdo antiga que
podemos afirmar que a sua histéria confunde-se com a prépria histéria da imprensa mundial.

Desde a invencdo da tipografia por Gunteberg, a imprensa feminina conquistou
seu espaco na sociedade. A primeira publicacdo regular para as mulheres surgiu na Inglaterra
no ano de 1693 e se intitulava Ladie’s Mercury. Em suas pédginas, as leitoras encontravam
aconselhamento sentimental, com respostas de cartas de leitoras com desilusdes amorosas.
Caracteristica essa, que permanece nas revistas contemporaneas do segmento: a revista com o
papel de conselheira da mulher.

A estudiosa Dulcilia Buitoni, com reconhecidos trabalhos dedicados a midia
feminina no Brasil, em seu livro A Imprensa Feminina (1986), fala do preconceito sofrido por
este segmento jornalistico, que sempre € desvalorizado em compara¢@o com a “imprensa
geral”. Como se a imprensa feminina nao fosse tdo importante para a sociedade quanto a

chamada grande imprensa.
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Buitoni (1986) e outras estudiosas do assunto, acreditam que as revistas femininas
tém disseminado indmeros preconceitos contra o sexo feminino, além de reproduzirem
universos separados para o homem e a mulher. Outro fato apontado como falha na imprensa

feminina € a auséncia de problemas sociais em suas publicacoes.

Pesquisadores reconhecem que o jornalismo de servico € importante nas
publicacdes femininas. Santos (1996) afirma que € preciso valorizar o Jornalismo de Servigos
por reconhecer nele, um novo género informativo capaz de corresponder as necessidades de

consumo das leitoras.

Durante muito tempo, a imagem da mulher como mae-esposa-dona de casa era
pregado pela Igreja, legitimado pelo Estado e divulgado pela imprensa, por meio das revistas

femininas.

Diante da quantidade de veiculos de comunicacdo orientados para o publico
feminino no Brasil e no mundo, vé-se a necessidade de avaliar como a imprensa tem
representado esse publico, tdo especifico como as mulheres. A limitada literatura a respeito,
dentro dos Cursos de Comunicacdo Social e a escassez de estudos dedicados a este tema
justificam a importincia desta pesquisa, que pretende ajuizar a representacdo feminina nos

periddicos especializados.

Constantemente marginalizada, a imprensa feminina estd longe der ser
considerada pelos estudiosos como fonte de informacdo jornalistica, por se dedicar muitas
vezes ao jornalismo de servico e este, € considerado superficial. Mas deve-se levar em
consideracdo, que a chamada “grande imprensa” ndo trabalha voltado para um publico tdo

peculiar, quantos as mulheres.

Elas, mesmo presentes no mercado de trabalho e reivindicando igualdade com o

sexo masculino, ndo renegaram uma postura feminina. Cultivam ainda interesses pelas
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novidades da moda, da culinéria, da decoracdo, mas também querem saber e entender de

politica, economia, satde.

Por isso, as revistas femininas, principal veiculo de comunica¢do da imprensa
feminina no Brasil, se adequaram as necessidades desse publico e por isso, continuam
absolutas, com diversos titulos a disposi¢do. Dentre elas, a Revista Nova da Editora Abril, foi
a eleita como objeto de estudo deste trabalho monografico. A Revista Nova serd analisada
nesta pesquisa devido a grande tiragem e aceitacdo da revista entre o publico feminino
brasileiro. Ela estd no mercado desde a década de 70, como edi¢do brasileira da revista

americana Cosmopolitan.

O objetivo deste trabalho é compreender como a mulher brasileira vem sendo
retratada nas paginas da Revista Nova? As mudangas sofridas no parque gréfico e editorial
nos ultimos cinco anos (2002-2006) resultaram em mudangas drésticas de conteidos? Quem ¢é

a mulher de Nova tao explorada e defendida pela publica¢do?

Estas sdo as perguntas que norteiam a presente pesquisa, que tem por objetivo
analisar como a Revista Nova tem tratado os diversos temas que envolvem a imprensa
feminina e assim, diagnosticar as prioridades editoriais da revista e qual a importancia dada

pela publica¢do a cada tema.

Para atingir tais objetivos e encontrar as respostas almejadas por esta pesquisa,
serd utilizada como metodologia de trabalho: a andlise de conteido. Por este método, é
possivel identificar o grau de importancia dada pela revista a diversos temas, através de suas

editorias, matérias especiais e designer grafico.

José Marques de Melo, pesquisador da drea da comunicagdo desenvolveu trabalho
de andlise de contetido, analisando diversos géneros jornalisticos, como do jornal Folha de

Sdo Paulo. Neste trabalho, ele analisou os gé€neros: Artigo, Cronica, Caricatura, Editorial,
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Carta, Entrevista, Comentdrio e Fotografia. Devido a sua relevancia no meio académico e no

que tange anélise de contetdo, esse autor norteard a pesquisa, juntamente com outros autores.

O periodo a ser selecionado para a andlise desta pesquisa, serd de cinco anos,
compreendidos entre o ano de 2002 ao ano de 2006. Para viabilizagdo do processo, serd
adotado o critério de amostragem. Este possibilitard identificar o perfil da revista em estudo.
Em um universo de 60 exemplares publicados nestes cinco anos, serdo avaliados apenas trés,
por cada ano de publicac@o. A escolha dos mesmos foi aleatdria, para dar maior credibilidade
a pesquisa. Os ndmeros mais antigos foram adquiridos nos sebos da cidade de Goiania e os

mais recentes em arquivo pessoal.

A Revista Nova, por ser um veiculo diferente de um jornal didrio teve outros
géneros analisados, como colunas e editorias especificas. Espera-se com essa metodologia

identificar como a revista vem evoluindo seus conteddos, diante das mudancas do mundo.

1.1. Mulher de Papel

«

um texto descoberto em um arquivo
empoeirado ndo serd bom e interessante, SO
porque foi escrito por uma mulher. E bom e
interessante porque nos permite chegar a novas
conclusées sobre a tradi¢do literdria das
mulheres, saber mais sobre como as mulheres
desde sempre enfrentaram seus temores, desejos e
fantasias e também as estratégias que adotaram
para se expressarem publicamente, apesar de seu
confinamento ao pessoal e ao privado.”

Sigrid Weigel'

Ao confrontarmos com uma banca de revistas é impossivel ndo contemplar os
diversos titulos a disposicdo do leitor. Sempre belas e coloridas, as revistas provocam

verdadeiro impacto visual e despertam admiracdo. A segmentagdo editorial fez duplicar o

! Sigrid Weigel, "La mirada bizca sobre la historia y la escritura de las mujeres" Estética feminista. Barcelona,
1986 pp. 69-98.
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nimero de publica¢des, conseqiiéncia de demandas provenientes de diversos setores da
sociedade.

A segmentacao das revistas € uma consequencia da prépria segmentacao da cultura
no século XX, como bem definiu Maria Celeste Mira (2001). Apesar da segmentagdo ser
caracteristica marcante do ultimo século, a imprensa sé para mulheres até onde os estudos
histéricos avangaram, data do século XVII.

A primeira publicacdo direcionada para o publico feminino de que se tem noticia é
Il libro della bella donna, de F. Luigi que circulava em Veneza no ano de 1554. Entretanto, o
primeiro periddico feminino registrado pelos estudos histéricos surgiu em 1693, na Inglaterra.
O Lady’s Mercury € o mais antigo veiculo de circulagdo regular destinado exclusivamente as
mulheres. A ele, sucede-se o Ladies’ Diary — veiculo de destaque que perdurou por mais de
um século (1704 a 1840).

Dulcilia Buitoni, gabaritada pesquisadora da imprensa feminina no Brasil,
comprova a efervescéncia do periodo, quando relata o aparecimento de veiculos femininos em
paises como Itdlia — com Toilette (1770), Biblioteca Galante (1775), Giornale delle Donne
(1781) e Austria com Die Elegante (1800). Na Alemanha, o primeiro periédico foi Akademie
der Grazien (1774). A Franca € o pais da Europa, em que a imprensa feminina mais se
desenvolveu, impulsionada principalmente, pela Revolucdo Francesa (1986, p. 25).

No continente americano surge nos Estados Unidos, em 1828, o jornal feminino
Ladies’ Magazine, de Sarah Josepha Hale. Também é neste pais que a nomenclatura
magazine se consolidou como uma idéia de revista. Desde desta época, as publicacdes ja
possuiam caracteristicas que marcam toda a trajetéria da imprensa feminina, como receitas
culindrias e consultdrio sentimental.

Inicialmente, um produto consumido pela a elite, a imprensa feminina se

democratiza ao escapar da dependéncia dos correios para sua distribuicdo. Em 1869, nos
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EUA, as revistas passam a ser vendidas em lojas comerciais e livrarias, o que facilitou os
meios de aquisi¢ao.

A moda também foi fator decisivo neste processo de expansdo, ja que a midia
feminina se beneficia do desenvolvimento do mercado de moldes para atrair leitoras. A
ascendéncia dos moldes neste periodo atenuou a diferenca das classes sociais. Até hoje, a
moda € presencga imprescindivel nos veiculos do género.

Com o passar dos anos, a imprensa feminina somada a colaborag¢do da publicidade
consegue atingir tiragens impressionantes. Em 1904, o americano Lady’s Home Journal, de
circulagcdo semanal, consegue a facanha de ultrapassar um milhdo de exemplares vendidos.
Outro veiculo que atingi igual tiragem no inicio do século XX, é o Mc Call’s.

Apés a Segunda Guerra Mundial, as publicacdes femininas ganham outra
formatagdo. Capas coloridas, artistas e a moda de luxo passam a figurar nas revistas
femininas. O passo seguinte foi a segmentacdo do setor.

No Brasil, como afirma Buitoni (1986, p.37), o primeiro periddico a ser publicado
€ o carioca Espelho Diamantino, lancado em 1827. Em suas pédginas, os assuntos retratavam
politica, literatura, belas-artes e a indispensdvel moda.

Seguiram-se a esse, titulos como O Espelho das Brazileiras (1831), Jornal de
Variedades (1835), Relator de Novellas (1838), Correio das Modas (1839), Espelho das
Bellas (1841) e Marmota (1849).

O folhetim foi o principal recurso dos veiculos femininos brasileiros da metade do
século XIX. Por meio de publica¢des seriadas de romance, a midia feminina conseguia cativar
as leitoras a cada edicdo. Literatura, alids, juntamente com a moda, era base dos veiculos
femininos da época.

A primeira grande revista no Brasil chama-se Revista Feminina. Langada em 1904,

por Virgillina de Souza Salles, esta publicacdo foi a que mais precisamente vinculou na
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imprensa a nascente publicidade. De acordo com Buitoni (1986, p.43), a circulagdo de 22
anos da publicagdo se deve a bem montada sustentacao comercial.

A Revista Feminina possuia 90 péaginas e era moderna para época. Sua
modernidade se caracterizava pela publicidade e diagramacao inovadora.

A revista Capricho, da Editora Abril, lancada em 1952, inicia a grande imprensa
feminina no Brasil. As fotonovelas importadas da Itdlia eram a grande parte do contetdo
dessa revista, o que fez com que conquistasse a preferéncia do publico. A revista Grande
Hotel, ao lado de Capricho, também se destacou com publicagdes de fotonovelas em suas
paginas.

A década de 60 marcou o inicio de um novo estilo de publicagdo, com o
lancamento de Claudia, em 1961. A partir dai, a imprensa feminina sofistica o setor e
diversos titulos passam a ser langadas, entre eles a Revista NOVA/Cosmopolitan.

Apesar de ter sua grande forca em publicagdes impressas, a imprensa feminina
também tem seu espaco garantindo em midias eletronicas. Como bem observa Ana Carolina
Temer (2000, p. 140), ao afirmar que o rddio e a televisdo copiam a mesma férmula
consagradas das revistas para veicular programas para as mulheres.

Na televisdo, destaque para os pioneiros Revista Feminina € No Mundo Feminino,
Maios a beira-mar, Com mdo na massa, Faca Vocé Mesmo, TV Mulher, Note e Anote € 0s

atuais, Mais Vocé e Hoje em Dia.

1.1.1 Por que falar de revista feminina

O impacto visual de uma revistaria € indiscutivel. Sdo tantos titulos, tantas cores,
tantas novidades, que o leitor tende a ficar indeciso na hora de compra, com a tamanha
variedade. Dentre deste grande universo editorial, nosso olhar volta-se para as publicacdes

destinadas ao publico feminino, em especial a Revista Nova, editada pela Editora Abril.
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A imprensa feminina possui caracteristicas proprias desde seu surgimento e apesar
de uma histérica e importante trajetéria e do volumes de publicacdes contemporaneas
dedicadas ao género, poucos sio os estudos aplicados ao tema.

O levantamento bibliografico demonstra a reduzida literatura a respeito. De fato,
os estudos ligados a mulher sé passaram adquirir reconhecimento a partir da década de 80,
quando surgiram as primeiras pesquisas. Apds quase trés décadas, o nimero de trabalhos
cresceu, mas ainda estd aquém do esperado dada a relevancia do assunto.

A auséncia de trabalhos ja justificaria uma pesquisa sobre o tema. Porém ¢
imprescindivel lembrar que as revistas femininas sdo termometros dos costumes da época,
além de terem sido as grandes responsdveis pela democratizacdo da moda no mundo
(TEMER, p.138, 2000). Dessa forma, o desenvolvimento de trabalhos na &rea da
comunicacdo destinados ao estudo da imprensa feminina é sem ddvida um grande
contribuicao a sociedade, visto a importancia das publicacdes na formacgdo cultural do sexo
feminino.

Diante disso, este trabalho monogrifico tem como pretensdo contribuir para o
avanco do estudo da imprensa feminina no Brasil e por conseguinte, preencher uma lacuna
tedrica e empirica a respeito das prioridades editoriais de uma publicacdo feminina de ambito
internacional e de significativa tiragem entre o publico feminino brasileiro, como € a Revista
Nova.

E aspiracio também desta pesquisa valorizar a midia feminina, que ainda possui o
descrédito da chamada “grande imprensa”, mas que se utiliza de praticas jornalisticas tdo
atuais e dindmicas, quanto da imprensa que a ajuiza como “superficial”. Além disso, espera-se
com este trabalho, em conjunto com os ja existentes sobre o assunto, colaborar para a
consolidacdo da pesquisa e estudo da imprensa feminina no Brasil, na drea de Comunicagao

Social.
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1.1.2. Revista Nova: objeto de estudo

No grande universo que se constitui a imprensa feminina no Brasil merece notavél
destaque a Revista Nova, da Editora Abril. Objeto da presente pesquisa, esta publicag¢do foi
inovadora ao discutir sem pudor, desde seu langamento no inicio da década de 70, temas
aridos para um periédo de ditadura militar e censura no pais. Sexo e orgasmo siao temas
recorrentes na publicacdo, que acabou por influenciar as demais publica¢des femininas no
pais. A partir de Nova, o tema sexo deixa de ser tabu.

A revista Nova € uma versao “abrasileirada” da revista americana Cosmopolitan.
A versdo original surgiu com Helen Gurley Brown, em 1965. Autora dos best-sellers Sex and
the single girl e Sex and the office, Helen é convidada pela editora Hearst Corporation para
assumir uma publicac¢do destinadas as mulheres baseada na filosofia de seus livros: garotas
auto-confiantes, profissionalmente sucedidas e sexualmente resolvidas e satisfeitas.

A nova férmula editorial de Cosmopolitan conquistou rapidamente as norte-
americanas. O primeiro nimero atingiu a extraordindria marca de um milhdo de exemplares.
Atualmente, a publicac@o € considerada a maior revista feminina do mundo, sendo publicada
em quarenta e sete edi¢des diferentes, em vinte e trés idiomas, que circulam em mais de 100
paises e atingindo 36 milhdes de leitoras.

Em terras brasileiras, Victor Civita, fundador e diretor geral da Editora Abril foi
quem percebeu a grande oportunidade editorial da publicagdo e importou para o pais a
féormula de Helen Gurley Brown. No primeiro nimero da publicacdo da versdo brasileira,
comandada pela jornalista Fatima Ali, a tiragem atingiu a marca de 175 mil exemplares,
passando no ano de 1986 para a marca impressionante de 500 mil exemplares. Nos anos 90, a

média de tiragem se estabilizou em torno de 350 mil. 2

2 MIRA, Maria Celeste, O leitor e a banca de revista. p. 130.
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Da versdo impressa de Nova, ainda surgiram no inicio da década de 90, um
programa de rddio de 30 minutos transmitido para 50 emissora do interior de S3o Paulo e na
televisdo, sua férmula serd o mote do programa Vida Nova, da TV Record.’

Hoje, sob o comando da diretora de reda¢do Cynthia Greiner, a revista possui uma
circulagdo média de quase 229 mil exemplares®, que atinge um total de 1.111.000 leitores. °

Diante de significativa importancia da publicagdo para a histéria da imprensa
feminina brasileira, a Revista Nova foi escolhida como objeto de estudo da presente pesquisa
que tem como objetivo descobrir como a publicacio vem retratando a mulher brasileira
através de suas paginas?

Segundo afirma a Editora Abril, o perfil da leitora de Nova é o de uma mulher
jovem, que trabalha fora e tem entre 18 e 49 anos, das classes ABC. Mulher de atitude, cheia
de energia, ousada, independente, a frente do seu tempo, positiva, busca equilibrio emocional

€ procura sempre superar os seus proprios limites como mulher e profissional.

1.2. Problema da Pesquisa

Investigar quem € a mulher brasileira apresentada por Nova é o objetivo central
desta pesquisa. Quais sdo as prioridades editoriais da publicacdo? Quem é a mulher que a
revista Nova julga existir?

Estdo sdo as perguntas que norteiam a presente pesquisa, que tem como objetivo
analisar o perfil da revista neste inicio de século XXI e compreender através do conteido
veiculado na publicacdo, qual € o tipo de imagem feminina estd sendo proposta as leitoras
imaginadas pela revista Nova.

A publicagdo desde seus primordios, t€m orientado seu conteido para a vida

sexual feminina. De acordo com Mira (2001, p. 127), Nova foi a primeira revista a estrear a

3 Ibid, p. 131.
* Fonte: IVC - jun/07
> Projecdo Brasil de Leitores com base nos estudos Marplan Consolidado 2006.
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palavra “orgasmo” entres as revistas até entdo editadas no Brasil. Foi pioneira ao discutir com
sua leitora o despertar da sexualidade e o direito ao prazer, o que faz da revista uma espécie
de manual de auto-ajuda sexual.

A mulher de Nova é independente, bem sucedida pessoal e financeiramente e

satisfeita sexualmente? E estd a mulher de Nova? E o que pretende descobrir este estudo.

1.3. Revisao de Literatura

Estudar a imprensa feminina exige antes de qualquer coisa, analisar primeiramente
o seu veiculo de comunicagdo por exceléncia: as revistas. Absolutas, as revistas
contemporaneas com todo seu visual moderno e caro, tornaram-se verdadeiras vitrines, que se
encaixaram perfeitamente a exigéncias e desejos de consumo instigados pela imprensa
feminina.

Com papel caro e diagramagao complexa, as revistas modernas nem sempre foram
assim. As primeiras revistas publicadas no mundo ndo possuia a mesma configuracao que as
atuais. Aparentemente ndo havia diferencgas entre jornal e revista, pois ambos possuiam um
visual grafico semelhante (BUITONI, 1986, p. 17). O aspecto que os diferenciavam era que a
revista apresentava maior variedades de temas.

Marilia Scalzo confirma essa informacao.

Essas (primeiras) publicacdes, mesmo ndo utilizando o termo revista no nome e
parecendo-se demais com os livros, deixam clara a missdo do novo tipo de
publicacdo que surgia: destinar-se a publicos especificos e aprofundar assuntos —
mais que os jornais, menos que os livros. (2004, p. 19)

Ao longo dos anos, as revistas conquistaram espaco a medida que os indices de
escolaridade aumentavam. Com o desenvolvimento das técnicas gréficas e da fotografia, as
revistas passam a ser confeccionadas com melhor qualidade até chegar as sofisticadas
publicacdes que conhecemos hoje. E por meio das revistas que a midia feminina se consolida

e se prolifera.
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A doutora em Comunicacdo Suelly Dias, ratifica a escolha do revista pela

imprensa feminina, como veiculo de comunicacdo, ao declarar que a “imprensa feminina é

caracterizada por revistas.[...] As revistas, ndo s6 as femininas, esmeram seu visual: as capas,

o tipo de papel, o uso de cores, as chamadas, o tipo de letra, o tamanho do corpo, o miolo, a
publicidade, tudo reina numa formidavel harmonia, num convite a leitura.” (2003, p. 03)

A imagem tornou-se importante recurso para as revistas de todos os segmentos,

mas especialmente para a feminina, que tornou-se mais visual. Belas imagens associadas ao

texto ddo significado e provocam emogdes, que seduzem o leitor a mergulhar em um assunto.

Imagem/texto: essa, dupla intimamente ligada dentro da revista, com mais atracio
ainda ser for feminina. A imagem vira texto, com séries de fotos construindo
verdadeiras “frases visuais” e o texto vira imagem quando recorre a figuras de estilo
que nos fazem visualizar a pessoa ou a cena, ou sugerem emog¢des e sentimentos. O
texto imagético, a imagem textual: um casamento que deu certo nas revistas,
principalmente femininas ( BUITONI, 1996, p. 19).

O pesquisador de comunicacdo Muniz Sodré (1992, p.48) critica essa relevancia
das imagens para as revistas ao afirmar que “o arrebatamento da imagem fotogrifica, a
policromia, a paginagdo bem cuidada, alienam o leitor do conteidos dos textos,
transformando o veiculo num objeto de pura contemplacdo, algo a ser folheado nas horas
vagas ou em viagens”.

Por ser peculiar as revistas dotam-se de um estilo jornalistico caracteristicos dessas
publicacdes, o que Sergio Vilas Boas (1996, p. 72) define como “estilo magazine”. Para ele,
as revistas possuem gramdtica e linguagem prépria. Utilizam frases criativas na substituicao
do lead e produzem capas com atrativos de embalagem para atrair o leitor.

Outra caracteristica marcante do estilo de fazer jornalismo feminino € a
individualizacdo. Nas revistas femininas o ambito privado € constatado em suas paginas.

Enquanto o jornal ocupa espaco publico, a revista feminina tem foco no leitor.
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Esta singularidade de tratamento do leitor faz parte de uma férmula instituida por
Helen Brown, editora da revista Cosmopolitan (revista americana que tem Nova como sua

versdo brasileira).

A férmula de Helen Brown consiste em fazer um texto falando apenas com “vocé”,
com uma Unica mulher. Ela disse que em seu texto nunca fala com duas, ou quatro
ou quarenta mulheres, fala apenas com uma. E falando com apenas uma, estd
falando com milhdes. (BOCCHINI, 2003, p.03).

O uso do “voce” transmite a idéia de a publicacdo € destinada para uma unica
pessoa, o leitor. Ndo € a-toa que as revistas femininas se intitulam amiga das leitoras. As

revistas femininas tornaram-se refigio para aflicdes, desabafos e duvidas das mulheres.

[...] Escrevia para mulheres reais, de carne e osso, que desabafavam suas aflicdes
comigo, confiavam-me dividas e perplexidades, pediam ajuda, ora apoiavam e
incentivavam, ora protestavam e brigavam — mas cada vez mais préximas,
personalizando o vinculo, mandando retratos, chamando-me pra encontros ao vivo,
palestras, reunides, debates ( SCALZO apud CARMEM DA SILVA, 2004, p. 15).

Publico especifico requer um tratamento diferenciado e este tratamento passa pela
linguagem. Para que a identificacao do publico com o veiculo exista € fundamental que ambos
estejam “falando a mesma lingua.” Por isso, as revistas femininas, incluindo a Revista Nova
utilizam uma linguagem que procura se identificar com o seu publico. E comum encontrar nas

publicacdes de Nova e demais revistas femininas uma linguagem coloquial e intimista:

Vocé vive de dieta. Entdo porque o ponteiro da balanca ndo sai do lugar? Serd
maldicdo genética? Perseguicao divina? Olho gordo das inimigas? Nada disso minha
cara. E provéivel que vocé mesma esteja sabotando seus planos de ficar em forma.
[...]. NOVA, ago. 2005, p. 86)

Por possuir um estilo diferenciado de jornalismo, as publicacdes femininas sdo
constantemente vitimas do preconceito. Muitos estudiosos acreditam que as revistas
femininas ndo devem ser consideradas publicagdes sérias do jornalismo, quando comparadas
as da “grande imprensa”. Eles defendem a idéia de que existe nas revistas femininas uma
miscelanea de jornalismo, entretenimento e servico.

Sodré afirma que as revistas femininas fornecem informagdes especificas, mas

acredita que elas funcionam mais como departamentos auxiliares de consumo do que um
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3

sistema caracterizado de produto original. Para ele, “ a idéia de catdlogo sobrepde-se a de
noticia (1992, p.44)”.

Apesar disso, hd quem discorde disso e defenda as publica¢des femininas.

O jornalismo feminino necessita de teorias e metodologias capazes apreender as
suas novas manifestagdes jornalisticas, tipicas das publica¢des dirigidas as mulheres
e semelhantes ao préprio jornalismo em geral (SANTOS, 1996, p.194)

O jornalismo de servigo, categoria do Jornalismo Informativo, é predominante nas
publicacdes voltadas para o publico feminino. Apesar de incorporado ao jargdo jornalistico,
ndo existe ainda discussdo tedrica definida para conceitud-lo. Nos Estados Unidos, onde
nasceu o termo, a definicdo parece estar centrada na utilidade com reflexos no cotidiano do
leitor. (BUITONI, 1986, p. 20)

O jornalismo de servico vem da expressdo americana “Service Journalism”, que
procurou ser uma espécie de ferramenta util e meio eficaz na transmissdo de conhecimentos e
instrucdes préticas para uma sociedade em transi¢do, mudancas e desenvolvimento capitalista.
(SANTOS, 1996, p.93).

Ao definir o conceito de jornalismo de servigo, Santos busca referéncia nos

estudos de Maria Pilar Diezhandino, que define como jornalismo de servico:

a consciéncia por parte do editor e/ou redator de que sua informagdo deve servir
para melhorar algum aspecto da vida do leitor [...] cujo problema se trata de
solucionar [...] ou delinear; cuja pergunta, de responder; cuja didvida; de resolver;
cujo estimulo, de fomentar; cujo erro, de evitar [...] ( SANTOS, 1996, p.94)

Buitoni, concorda com o que é defendido por Santos, ao afirmar que o verdadeiro
servico poupa trabalho ao receptor. As sec¢des de respostas, como “consultério sentimental, de
beleza e médico” sdao consideradas jornalismo de servigo por utilizar “casos-chaves” para que
seu alcance atinja um maior nimero de leitoras.

Porém Buitoni faz a ressalva de que o jornalismo de servico estd intimamente
ligado a economia de consumo. O que ndo acredita Santos, que defende que o jornalismo de

servigo na Revista Claudia “ndo é complementacdo de mensagem comercial”. (1996, p. 91)
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As grandes revistas femininas brasileiras possuem colaboradores renomados para
responder as cartas das leitoras. Na revista Nova, o psiquiatra Dr. Paulo Gaudéncio faz as
vezes de terapeuta, enquanto a Dra. Lucila Pires Evangelista responde as dividas da leitoras
quanto a sexualidade.

A sexualidade, alids, tornou-se uma das prioridades editoriais das revistas
femininas brasileiras. Nao existe uma revista feminina no Brasil, que ndo dedique uma se¢ao
ao tema. A revista Nova, em estudo nesta pesquisa, tem o sexo como mote principal da sua
publicagdes.

Apdés a revolugdo sexual de 1968, o tema sexo comeca a deixar de ser tabu e o
orgasmo e prazer feminino passa a ser discutido e exigido pelas mulheres. Desse modo, as
mulheres do final do século XX, expressam sua sexualidade e manifestam a suas reclamagdes.

A partir da década de 70, o casal precisa e deve buscar uma harmonia sexual e essa
“busca pelo entendimento sexual € enaltecida pelo sistema de comunicagdes, retransmitidas
pelas multiplas institui¢des de conselhos, de escuta e de informagdes”(VINCENT, 1992, p.
353).

Essa mudanca de comportamento sexual se deve a emacipacdo sexual feminina,
que de acordo com Giddens, “esperam tanto receber quanto proporcionar prazer sexual, e
muitas comecaram a considerar uma vida sexual compensadora como um requisito chave para
um casamento satisfatério”( 1993, p. 21).

Segundo Foucault:

a sexualidade é o nome que se pode dar a um dispositivo teérico: ndo a realidade
subterrdnea que se apreende com dificuldade, mas a grande rede de superficie em
que as estimulagcdes dos corpos, a intensificacdo dos prazeres, a incitagdo ao
discurso, a formacdo do conhecimentos, o reforco dos controles das resisténcias,
encadeiando-se uns ao outros, segundo algumas grandes estratégias, de saber e
poder. (HOLLENBACH, 2005, p.22)

Para Giddens, a sexualidade é uma elaboragdo social que opera dentro dos campos

do poder, e ndo simplesmente um conjunto de estimulos biol6gicos que encontram ou nao
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uma liberagao direta. Para ele, a sexualidade com advento das tecnologias reprodutivas, fica
afinal plenamente autdonoma (1992, p. 33 e 37). E assim, o sexo para as mulheres floresce sob
uma nova 6tica: o do prazer.

A sexologia aparece na segunda metade do século XIX, mas foi apenas depois da
Primeira Guerra e Segunda Guerra Mundial, que a sexologia tornou-se um ramo legitimo das
ciéncias humanas. Hoje a mulher insatisfeita e frigida, que outrora partilha a sua insatisfacao

com o confessor, atualmente partilha seu segredo de intimidade com o sexélogo.

No plano ético, ele coloca e define uma norma simples: o imperativo orgadsmico, isto
¢, um contrato sexual reciproco do gozo que inaugura uma democracia sexual. No
plano técnico, ele ensina ao paciente a autodisciplina orgdsmica. (VICENT apud A.
BEJIN, 1992, P.357)

A busca pelo orgasmo feminino tornou-se na sociedade do final século XX e
principio do século XXI, uma meta a ser buscada a todo momento. A sexualidade € o lugar da
eterna insastifacdo, afirma Vincent (1992, p. 359). Na revista Nova em estudo, a busca do

orgasmo feminino € tema recorrente.

Ah, o orgasmo. Ou melhor dizendo, ahhhhhhh! Até onde sabemos , ele é
mesmo 0 amigo nimero 1 das mulheres. A prépria ciéncia comprova o fato de que o
prazer sexual produz endorfinas que ajudam vocé a se conectar melhor com o seu
querido e ser mais feliz. Entdo, qual o problema? Bem o éxtase pode ser
maravilhoso, mas ndo € garantido. [...]. Apontamos maneiras testadas e aprovadas
de alcancar o nirvana mais intensa e freqiientemente. (NOVA, ago. 2005, p.120)

A mulher moderna nao dispensa o prazer, o sucesso profissional, mas também nao
renega antigos valores femininos, como as atividades domésticas. Para Edgar Morin, o
arquétipo da mulher moderna € o da mulher emancipada, cuja emancipagdo nio atenuou as
duas fun¢des da mulher burguesa: sedutora e doméstica.

A emancipacido feminina, para Morin, se d4 por meio da promocdo social, da
hipererotizacdo e pela transformacdo das serviddoes domésticas em controle eletrodoméstico
(1967, p.150). O modelo da mulher moderna perpassa por trés imperativos: seduzir, amar e
viver confortavelmente. E neste modelo de mulher, da cultura de massa, que a imprensa

feminina dedica seus esforgos.
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As revistas femininas reproduzem em suas paginas a mulher da atualidade, a
mulher burguesa, que quer ser mulher, amante, profissional e mae. A mulher do século XXI,
espera do amor o que Giddens, chama de amor confluente. Para o pesquisador, o amor
confluente € um amor ativo, contingente, que busca um “relacionamento especial” e ndo a
“pessoa especial”’( 1993, p. 72).

Giddens, ainda afirma que “o amor confluente pela primeira vez introduz a ars
erotica no cerne do relacionamento conjugal e transforma a realizacdo do prazer sexual
reciproco em um elemento-chave na manuteng¢ido ou dissolucdo do relacionamento”(1993,
p.73).

Em uma sociedade de “separadas e divorciadas”, o que a mulher de hoje busca é
um companheiro para um relacionamento simbidtico.

O amor e o sexo constituem-se preocupacdes femininas, e por isso sdo temas
recorrente nas paginas das publicagdes destinadas as mulheres. “A imprensa feminina
apresenta o microcosmo dos valores praticos fundamentais da cultura de massa: a afirmacgado
da individualidade privada, o bem estar, o amor, a felicidade. E porque esses valores sdo
fundamentais sdo, de fato, valores de dominantes femininas”. (Morin, 1967, p. 150)

Abordar temas, como amor, sexo, culindria, decoracdo, moda desqualifica as
revistas femininas de seu cardter jornalistico? A estudiosa Gabriela Habbenbach, considera
que sim, ao afirmar que as revistas femininas sdo uma mescla de jornalismo, entretenimento e
literatura de auto-ajuda. Segundo Habbenbach, as revistas femininas buscam a credibilidade e
a legitimidade do jornalismo para transmitir informagdes a leitoras (2005, p. 51). O que
mostra o preconceito da estudiosa para com a imprensa feminina.

Para Buitoni, a imprensa feminina erra ao nao ser fiel a atualidade, em que o atual
fica sujeito apenas as novidades do mundo da moda e da beleza. E comum, segundo ela, 0 uso

de matérias “frias”, que no jargdo jornalistico s@o consideradas atemporais (1981, p.5).
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Porém Scalzo, considera o preconceito entorno das revistas pura falta de
desconhecimento sobre o seu universo. A autora relata em seu livro Jornalismo de Revista,
que também foi uma “preconceituosa sem remédio” em relacdo as revistas, por simplesmente
ignorar a relevancia dos magazines . Mudou o seu posto de vista ao ir trabalhar na revista
Capricho.

O jornalista Paulo Lima, editor de Trip para Mulheres, mais conhecida como
TPM, no primeiro editorial da revista, em maio de 2001
(http://revistatpm.uol.com.br/O1/editorial/home.htm, acesso dia 19 de setembro de 2007),
exple sua postura avessa em relacdo a forma como as revistas femininas em geral retratam a

mulher brasileira:

[...] as revistas femininas nem mesmo se dignam a velar aquilo que pensam da
mulher brasileira: uma pessoa simpléria, de horizontes estreitos, com pouquissimo
potencial, de espiritualidade rasa, cultura préxima do zero, tipo fisico mediocre, que
se agarra a regimes, peelings, drenagem linfética, pldsticas e gindstica, para — com a
ajuda de um fragilissimo Cascolac cultural que consegue absorver de suas piginas —
lutar com todas as forgas a fim de lacar um pobre diabo que a carregue.
http://revistatpm.uol.com.br/01/editorial/home.htm, acesso dia 19 de setembro de
2007).

A polémica entorno do jornalismo feminino € antiga e permeada por preconceitos

e censura ao género. Porém, é um assunto que nao terd seu mérito analisado nesta pesquisa.

1.4. Referencial Teérico e Metodoldgico

Embora ndo faca parte do intuito deste trabalho, apresentam-se alguns
antecedentes historicos do estudo da comunicagao por contribuirem para a andlise do caso em
estudo. Aristételes, filosofo grego (384-322 AC.) inaugura o estudo da comunicagdo
caracterizando o processo da comunicacdo - que consolida o paradigma cldssico da
Comunicacdo - a partir de trés elementos: “quem” (ha uma pessoa que fala); “o qué”
(pronuncia um discurso dizendo alguma coisa) e “a quem” (se dirige a alguém).

Wolf (2002, p. 22) orienta que a comunicagdo “nao é uma ciéncia, mas um campo de estudo
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multidisciplinar, cujos métodos de andlise foram desenvolvidos pelos diversos ramos do
conhecimento filoséfico, histérico e sociolégico”. Assim, seu conceito ndo dispde de
autonomia tedrica: necessita ser pesquisado no quadro das teorias da sociedade, a luz de
outras dreas do conhecimento.

Paradigmas de porte socioldgico servem a compreensdo da sociedade e da cultura,
uma e outra tomadas como totalidades, dizem Polistchuk e Trinta (2003). O funcionalismo
sociolégico parte do principio segundo o qual todo elemento, que componha o social, é
solidario aos demais, nao podendo ser compreendido fora da totalidade que ele institui e que o
constitui como parte, esclarecem os autores. A ordem social € concebida como um todo
assegurado pela integracdo mutua de suas partes. Estas dltimas vao das condutas individuais
aos valores partilhados por uma sociedade em seu conjunto.

Dessa forma, € ponderdvel interpretar o que se tenciona a teoria funcionalista da
comunicacdo. Esta teoria constitui uma abordagem global aos meios de comunicacdo de
massa no seu conjunto — que analisa as fun¢des exercidas pela comunicacdo de massa na
sociedade. O funcionalismo originou-se nos EUA, na década de 30. Seus principais autores
sdo o soci6logo Paul Lazarsfeld e o cientista politico Harold Lasswell. Como paradigma
aplicado a comunicagdo, preocupa-se em buscar a fun¢do da comunicacio na sociedade e a
funcdo de cada elemento dentro do processo de comunicacao.

Umas das teses defendida pela teoria funcionalista é a de que as mensagens da
midia exprimem ideologia dominante. Aradjo (2001, p. 123), que a corrente funcionalista
“trata-se de um modelo que problematiza — e soluciona — a questdo apontando que ‘uma
maneira conveniente para descrever um ato de comunicacdo consiste em responder as

seguintes perguntas: Quem? Diz o qué? Em que canal? Para quem? Com que efeito?”.°

6 Aratjo, Carlos Alberto. A pesquisa norte-americana in HOHLFELDT, Antonio, MARTINO, Luiz C. e
FRANCA, Vera Veiga. Teorias da Comunicagdo. p. 123.
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A férmula proposta de Lasswell por muito tempo foi considerada a verdadeira
“teoria da comunicagdo” e teve grande influéncia sobre as pesquisas em comunicagdo norte-
americana. A corrente funcionalista representa uma etapa importante na progressiva
orientagdo socioldgica da comunication research.

Entre os pesquisadores brasileiros da comunicacdo, José Marques de Melo
configura-se um representante da teoria funcionalista. Sob a luz funcionalista, Melo
desenvolveu diversos trabalhos, incluindo os estudos de jornalismo comparado, que resultou
na metodologia da andlise de conteido dos mass media.

Neste trabalho serd utilizado como meng¢do os trabalhos realizados por Melo no
que tange a andlise de contetdo, para a obten¢do de uma anélise quantitativa funcionalista das
publicacdes de Nova que serdo estudadas. Objetivando assim, que os dados obtidos sejam
utilizados como referéncia para uma andlise de contetido critica e qualitativa, de cunho
estruturalista. Para isso, serd utilizado como referencial teérico o pensamento francés sobre

comunicagao.

1.4.1. A analise de contetido na perspectiva de José Marques de Melo

Na obra Estudos de Jornalismo Comparado, o pesquisador José Marques de Melo
apresenta a primeira bibliografia nacional a respeito do estudo de jornalismo comparado,
sobretudo no que se refere a andlise de contetido dos veiculos de comunicacdo impressos.

Ao falar sobre a pesquisa na imprensa, Melo destaca o uso predominante na
América Latina da pesquisa de morfologia e conteido de jornais. Segundo Melo, “trata-se de
uma metodologia relativamente simples, que pode ser utilizada por pessoas sem formacgao
aprofundada no campo da Pesquisa, e que ndo exige grandes recursos financeiros para a sua

aplicacao”(1972, p. 80)
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Esta metodologia foi criada por Jacques Kayser, ex-diretor do Instituto de
Imprensa. E ele préprio, introduziu na América Latina o estudo do jornalismo comparado,
através da realizacdo do estudo Dos semanas en la prensa de América Latina.

Melo influenciado pelos estudos de Kayser, difundi no Brasil com o auxilio de
outros pesquisadores brasileiros, o método que inclui trés aspectos bdsicos: andlise
morfoldgica, andlise de conteido e andlises especiais. Quanto a morfologia de Kayser, Melo
explica:

No capitulo referente & morfologia encontramos a decomposi¢do do espago impresso
de cada jornal, segundo os elementos gréficos (texto, titulos e ilustragdes). Além
disso, faz-se uma apreciacdo do nimero de unidades informativas (noticias) contidas
em cada didrio. Essas andlises de morfologia ndo se circunscreveram apenas ao
jornal como um todo, mas consideraram isoladamente a primeira pagina, a pagina
editorial e os suplementos. (MELO, 1972, p. 22)

A andlise de contetdo verifica a prioridade de assuntos, quantitativamente, dada
por um veiculo de comunicagdo a noticias, além de tratar ainda das conotagdes latentes das
noticias (negativas, positivas ou neutras) e apresentam uma caracteriza¢do da propaganda em
anuncios utilitarios e nao-utilitarios, com subdivisdes do ponto de vista grafico e finalistico.
(MELO, 1972, p. 22)

Quanto a andlise especiais, Kayser utilizou dois estudos diferentes. O primeiro
refere-se a origem das informagdes noticiosas, dividindo-as em dois grupos: noticias
estrangeiras e nacionais. O segundo refere-se aos acontecimentos de maior importancia
ocorridos no periodo de realiza¢do da pesquisa e registrados nos jornais investigados (MELO,
1972, p.22).

Partindo da sistematica de Kayser, Melo realizou uma andlise da imprensa didria
de Sao Paulo, no que se refere a morfologia, ao conteido e a caracterizagdo geografica do
noticidrio. Posteriormente, realizou uma pesquisa sobre as revistas ilustradas, da qual

utilizaremos como referéncia neste trabalho.
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Ao falar da pesquisa em revistas, Melo lembra a falta de investigacdes do
jornalismo ndo-cotidiano. E enfitico ao criticar as escolas de jornalismo por ignorar os

magazines.

...as escolas de jornalismo continuam a formar profissionais voltados tecnicamente
para as atividades dos jornais didrios, ignorando as revistas, e, portanto as mutacdes
profundas das informagdes de atualidade nesta fase de ‘explosdo das comunicacdes’
” (MELO, 1972, p. 131).

A critica de Melo continua atual, ja que as faculdades de comunica¢dao do Brasil
ainda ignoram a importancia das revistas para o jornalismo.

Ao por em pratica o trabalho com as revistas ilustradas, Melo utilizou uma andlise
global de conteido. Para isso, observou que comumente a revista ilustrada comporta trés
categorias de mensagens: informacao jornalistica, propaganda e entretenimento.

A vpartir dai, realizou uma andlise de contetido utilizando como referéncia a
incidéncia dessas categorias nas revistas examinadas. E como método utilizou a porcentagem,
considerando como referéncia o espaco impresso de cada revista.

Apoés esta etapa, fez uma mensuracdo do espago ocupado pela propaganda. E
posteriormente, analisou o contetido das informagdes jornalisticas ao fazer uma adaptacio do
esquema formulado pro Joffre Dumazedier, que dividiu em assuntos as prioridades noticiosas.
Entres os assuntos destacados no esquema de Melo, estdo economia, religido, ciéncias,
familia, esportes, sociedade, animais, artes, crimes, manchetes, sociedade e outras.

Continuou a pesquisa, a0 mensurar os assuntos das propagandas e o espago
dedicado pelas revistas ao entretenimento. Também analisou o contetido das fotografias.

Uma outra perspectiva de andlise de conteido quantitativa que pode ser derivada
dos estudos de Melo, € andlise de conteddo por meio dos géneros jornalisticos. Este método
foi utilizado pela Mestre Jacqueline Rios dos Santos (UMESP, 1996), na dissertacdo

intitulada Minha Amiga Cldudia.
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Nesse caso, a autora faz uma decomposicdo da revista feminina em quatro
categorias de mensagens: jornalismo, instru¢do, entretenimento e propaganda. A autora
contesta as andlises predominantes sobre as formas de discurso que o jornalismo feminino
assume, mostrando que a revista Cldudia realiza praticas jornalisticas dindmicas e atuais,
como as da grande imprensa.

Como suporte tedrico, Santos utilizou os conceitos de Melo (1985, p. 48-49) para
os géneros de jornalismo informativo (nota, noticia, reportagem e entrevista) e opinativo
(editorial, comentéario, artigo, resenha, coluna, cronica, caricatura e carta).

Melo, ainda examina outros géneros jornalisticos, como o interpretativo e o de
entretenimento, ao citar em seu livro A opinido do jornalismo brasileiro, estas duas categorias
do jornalismo, porém ele acredita que estes dois gé€neros possam ser incluidos no jornalismo
informativo (1985, p. 48).

1.4.2. O pensamento francés sobre comunicacio

O estruturalismo, ou, teoria lingiiistica, tem como fundador, o lingiiista suico
Ferdinand de Saussure (1857-1913). Para Saussure, “a lingua é uma ‘instituicdo social’,
enquanto a palavra € um ato individual”. (MATTELART, 2002, p. 86)

Entretanto, neste estudo serd empregado como referéncia do estruturalismo, a
escola francesa, que entre os nomes de significativos colaboradores estdo Roland Barthes e
Edgar Morin.

O francés Roland Barthes se dedicou ao estudo da semiologia, ciéncia (em
constru¢do), baseada na lingiiistica estrutural postulada por Saussure. Para Barthes,
“semiologia é uma ciéncia das formas, visto que estuda as significagdes independentemente
do seu conteddo” (1985, p. 133)

E complementa a definicdo da semiologia com a seguinte assertiva:

A semiologia tem por objeto todo o sistema de signos, qualquer que seja sua
substincia, quaisquer que sejam seus limites: as imagens, os gestos, 0s sons
melddicos, os objetos e os complexos dessas substincias que encontramos em ritos,
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protocolos, ou nos espetdculos constituem, sendo «linguagens», pelo menos sistemas
de significagdo. (MATTELART apud BARTHES, 2002, p. 87)

Marcio Renato Pinheiro da Silva, doutor em Letras, resumi o conceito de semiologia
pretendido por Barthes. Para ele a semiologia “estuda a significagdo no seio da vida social,
sendo significagdo o processo de composicao dos signos, de assimilacdo de um significante a
um significado” (2005, p.67).

Barthes ordenou os elementos fundamentais da semiologia em quatro rubricas: 1)
lingua e fala; 2) significante e significado; sistema (ou paradigma) e sintagma; 4) denotagdo e
conotacdo. Para o estudo do discurso dos media, dois desses bindmios foram essenciais:
significante/significado e denota¢ao/conotacao.

Na concepg¢do de Barthes, A denotacao € a significagdo 6bvia, de senso comum, do
signo. A conotacdo é quando o signo se encontra com os sentimentos € emocgdes dos
utilizadores e com os valores da sua cultura. Por exemplo, raposa e esperteza,
respectivamente. Imagens aparentemente denotativas naturalizam conota¢des ao ocultar a
origem construida de toda foto.

Outro conceito bartheano pressupde que as imagens significam, mas nunca de
maneira autdbnoma. S@o sistemas semioldgicos que precisam da mediacdo da lingua para
extrair seus significantes e nomear seus significados. Dai a necessidade de se utilizar a

palavra para fazer uma analise de uma foto.

Ja o filésofo francés Edgar Morin, enxergou a comunicagdo por outra Gtica. Para
ele, a comunicacdo € uma das instancias de mediacdo que tem aclOes na ativagdo ou

desativacdo de comportamentos e que, outras instancias mediadoras precisam ser levadas em

considerag¢do quando do estudo dos impactos dos meios na sociedade.

Na obra intitulada Cultura de Massa no século XX - espirito do tempo, da década
de 60, Morin conceitua a industria cultural, sobre uma perspectiva diferente dos principais

pensadores da Escola de Frankfurt: Theodor W. Adorno e Max Horkheimer.
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Indistria cultural, conforme o tedrico Edgar Morin, diz respeito a criacdo
industrializada, a padronizagdo cultural voltada para o mercado de consumo. Para Morin, a
segunda industrializagdo, a do espirito, se processa nas imagens e nos sonhos, penetrando na

alma humana.

A imprensa, a radio, a televis@o e o cinema sao industrias ultra-ligeiras, na concepgao
de Morin (1967, p. 30). Ligeiras porque usam ferramentas de producgdo, ultra-ligeiras pela
mercadoria produzida: folha de papel, pelicula cinematogréfica, onda de rddio. No momento
do consumo, a mercadoria torna-se nao palpdvel, dado o consumo ser psiquico. Mas a
inddstria cultural ultra-ligeira organiza-se segundo o modelo da indudstria mais concentrada

técnica e economicamente.

Em Comunicacdo pelo meio (teoria complexa da comunicacdo), Morin faz uma
densa avaliagdo dos midias. Neste artigo, o tedrico faz duras criticas as abordagens da teoria
da comunicacdo. E prega, que apesar da midia difundir coisas mediocre, ndo é a responsavel

absoluta pela alienacdo das pessoas.

As teorias da alienag@o pela comunicacdo e pelo entretenimento sdo frageis e t€m
enfrentado revisdes e refutacdes constantes. Pesquisas jd mostraram que a midia
pode influenciar na vida das pessoas, mas que ela ndo desempenha um papel de
terminante no essencial. As causas profundas da violéncia juvenil ndo estdo na
midia, mas na desintegracdo familiar, no tipo de vida levada nos bairros
problemadticos, na miséria e na falta de perspectivas, sem contar a formag¢ao de novos
guetos marcados pelos preconceitos e por todos os tipos de exclusdo social. Se
existem bandidos, gingsteres, ndo é porque os individuos foram demais ao cinema
ou viram televisdo em excesso. (MORIN, 2003, p. 09)

Silva (2001, p.173-174) , ao elaborar uma sintese do pensamento francés sobre a
comunicacdo faz o seguinte resumo da colaboracdo de Barthes e Edgar Morin para o
estruturalismo. Para o pesquisador, Barthes ao encabecar o campo da semiologia, reconheceu

e estudou a nova fébrica de mitos sem os reduzir a uma mera manipulacdo da consciéncia.



39

Com Morin, os estudos da comunicacdo enveredaram para uma perspectiva complexa e
imaginal — motor e movido de uma sociedade maginal.’

A doutora em comunicagdo, Zélia Leal Adghirni, em um artigo intitulado O lugar
do jornalismo no Comunica¢do faz um apanhado da influéncia de Barthes e principalmente,

Morin, no estudo do jornalismo no Brasil.

Roland Barthes, no entanto, lancou uma critica ideoldgica da linguagem, da cultura de massa
(Mythologies, 1957), e fez a primeira desmontagem semioldgica da linguagem, determinante para os
estudos que viriam depois. Mas é Edgar Morin (L esprit du temps, 1962) quem realiza uma sintese
ambiciosa das pesquisas existentes entdo sobre as midias. Partindo das mensagens, ele busca a
especificidade dos veiculos e seu cardter macico de difusdo, que transcenderia as antigas divisdes
entre classes e nacdes e criaria uma nova relagdio, “errante, desenraizada, mével no tempo e no
espago”’. Morin declara também sua simpatia pela cultura de massa, na mesma linha de Mythologies,
de Barthes, e propde um panorama das temdticas das midias: os mitos da felicidade e do consumo
encarnados pelas estrelas de cinema, a exteriorizacdo multiforme e permanente da violéncia, o
erotismo, o valor da beleza etc. (ADGHIRNI, 2006, p.54)

Os tedricos franceses Roland Barthes e Edgar Morin serdo neste estudo,
referéncias para a andlise de conteudo qualitativa dos exemplares de Nova, que serdo
examinados.

1.4.3. Metodologia

Desde que surgiu, a imprensa feminina estd estreitamente ligada ao conteido
histérico que motivam seu surgimento e intervém em sua evolucdo. Nascida sob o signo da
literatura, depois da moda e posteriormente das atividades domésticas, a imprensa feminina
sempre acompanhou as mulheres no decorrer de suas conquistas, seja elas amorosas, sociais
ou profissionais.

Como ja foi discutido no capitulo anterior, a imprensa feminina tem como veiculo
de comunicagdo preferido: as revistas. Para esta pesquisa, serd considerado revista, uma
publicacdo com contetdo diversificado, e que hoje, com o advento da fotografia e progresso

da industria grafica, aprimoraram seu aspecto visual. “Papel caro, impressdo sofisticada,

T SILVA, Juremir Machado da. O pensamento francés da comunicacdo in HOHLFELDT, Antonio, MARTINO,
Luiz C. e FRANCA, Vera Veiga. Teorias da Comunicagdo. p.173-174.
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diagramacdo bonita e grande utilizacdo de cores” (BUITONI, 1986, p.18), sdo caracteristicas
das revistas contemporaneas.

A revista feminina Nova serd o objeto de estudo desta pesquisa, que visa
identificar e mensurar o conteido veiculado por esta revista, que € a mais vendida no mundo.

Para tal, € necessdrio primeiro identificar a maneira como a leitora € imaginada pela

publicacgdo, para entdo definir o corpus da pesquisa.

1.4.3.1. Leitora imaginada por Nova

Para qualquer revista chegar ao sucesso e firmar-se, no mundo editorial
contemporaneo, ela precisa ter a capacidade de encontrar a formula editorial capaz de atrair
um grupo de consumidores que certos anunciantes pretendem atingir. Encontrado este grupo é
necessario que a revista fale de assuntos que diga a respeitos a esses leitores. Segundo Scalzo
(2004, p.50), “as revistas tem capacidade de reafirmar a identidade de grupos com interesse
especificos, funcionando muitas vezes como uma espécie de carterinha de acesso a eles”.

Embora os leitores sejam considerados consumidores, o que € escrito em uma
revista, por exemplo, ndo € uma tentativa consciente de manipulacdo. Conforme Habbenbach
(2005, p. 67), “as coisas ditas nas revistas falam de algum lugar no interior das idéias, da
fantasia, ansiedade, desejos, e esperancas do publico imaginado e desejado por elas, de acordo
com o regime da verdade vigente”.

Habbenbach ao citar Ellsworth (2005, p. 68), conceitua o modo de enderecamento
resumido em duas perguntas: Quem este filme pensa que vocé é? Quem este filme deseja que
voce seja? Assim no caso das revistas, o leitor para entender o contetido veiculado precisa, de
acordo com Ellsworth, adotar imagindria e provisoriamente, 0s interesses sociais, politicos e

econOmicos que fazem parte da construcao do conhecimento da publicacao.
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Ao saber que um magazine, assim como um filme, procura enderecar-se a um
publico do qual ele procura atingir os medos e esperancas da audiéncia (HABBENBACH
apud ELLSWORTH, 2005, p.69), é preciso que se conheca a leitora imaginada por Nova: a
“mulher de Nova”.

Para Scalzo (2004, p.64), Nova “construiu uma imagem, particular e marcante, de
mulher para ilustrar todas as suas capas (“mulher Nova”). A maquiagem, estilo de roupa, o
penteado, bem como a iluminagdo, o corte, o fundo e a direcdo de fotografia sdo a marca
registrada da revista.”

O estilo da “mulher de Nova”, o qual Scalzo caracterizou bem, € instigada nas
leitoras da publicacdo, por meio da se¢io Banho de Nova — que todo més elege uma leitora
para submeter-se a uma producio digna de uma “mulher de Nova”. E o que corrobora a
leitora Thais da Silva Neves Moreno, de 26 anos, leitora da revista desde os 15, ao participar
da secdo. “Queria ser perfeita como uma mulher de Nova” (NOVA, ago. 2007, p. 80).

A diretora de redacdo de Nova, Cynthia Greiner caracteriza essa ‘“mulher

idealizada” no Noticias de Redag¢do intitulado a Mulher de Nova é...

Cheia de atitude , audaciosa, determinada até. Sexy de matar, a mais bem informada,
querendo sempre mais. F4 dos homens, mulherdo (com M maidsculo). Livre de
preconceitos, a frente de seu tempo. Meninas, que somos tudo isso e mais um tanto a
gente ja sabe. Mas como o mundo 14 fora enxerga a mulher d¢ NOVA? Em nosso
aniversario de 33 anos, fizemos a pergunta a atrizes, bonitdes, escritores, musicos,
esportistas, e outras personalidades. As respostas vocé vai encontrar aqui e ao longo
desta edi¢do. Sdo de estufar o ego! (NOVA, set. 2006, p. 08)

Em outro Noticias de Redagcdo nomeado Nasce uma Mulher de Nova, Cynthia
Greiner dé voz agora as leitoras para dizer quem € a “mulher de Nova”. A opinido abaixo é da

leitora Aline, de 24 anos, advogada.

Me sinto uma mulher de NOVA com todas as letras porque estou antenada com o
mundo da moda. Sou atual e chique — e casual na hora certa. Consigo visualizar as
melhores oportunidades de um mercado cada vez mais competitivo, sei cuidar
melhor da minha saide e conhecer o meu corpo. Com a revista, aprendi mais sobre
sexo sem vulgaridade (mas com consciéncia e atitude). Hoje posso dizer que, além
de uma grande mulher, sou uma mulher de NOVA! E isso é um diferencial
competitivo e tanto. ( NOVA, out. 2006, p.10)
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Para entendermos melhor a “mulher de Nova” imaginada pelo magazine,
precisamos conhecer qual é o objetivo que a revista se propde ao destinar-se a esta mulher.
Mais uma vez, a diretora Cynthia Greiner, em mais um Noticias de Reda¢cdo, demonstra o

publico que a publicagdo quer atingir, ao escrever uma carta de intengdes de Nova.

E nosso querer, nosso dever, nosso prazer: 1. Dar toda a forca para vocé chegar 14,
por mais longe que possa parecer, em qualquer drea da sua vida, seja achar um
principe encantado com cavalo branco e tudo, seja chegar a presidente da empresa,
seja ganhar 1 milhdo de ddlares.(...) 8. Ser seu guia, sua biblia, seu porto seguro.
(...) 15. Botar o dedo na ferida das suas dificuldades emocionais par vocé se
conhecer ainda melhor. (...) 18. Oferecer uma tomografia computadorizada do
cérebro masculino ( e do coracdo também) para vocé saber tudo sobre o que eles
pensam e por que agem como agem. (...) 28. Incentivd-la a conhecer bem o seu
corpo e o dele para alcancarem o maximo de felicidade juntos. (...) 34. Mostrar
como tirar seus sonhos do papel. (...) 38. Apoiar incondicionalmente sua op¢des de
vida. (...) (NOVA, set. 20006, p. 14)

Supondo que a “mulher de Nova” realmente exista, a presente pesquisa pretende
verificar a tendéncia dominante de assuntos em destaque na publicagdo, e assim, identificar o
grupo de leitoras consumidoras de Nova. A hipétese é de que a mulher contemporanea é
emancipada, apesar disso, ndo abandonou os sonhos de amor, casamento e filhos, apenas os
somou a outros sonhos, de mulher bem-sucedida na carreira profissional e de relacionamento

com vida sexual ativa e prazerosa.

1.4.3.2. O corpus da pesquisa

O objetivo proposto neste trabalho é o de investigar e reconhecer o contetdo
propagado pela revista feminina Nova e dessa forma reconhecer a mulher brasileira imaginada
por ela. Assim foi feita a escolha assistemdtica, mas ndo intencional, de 15 exemplares da
revista em questdo — em um periodo que compreende os anos de 2002 a 2006 ( trés
exemplares de cada ano) — com intuito de avaliar se a publicacdo se manteve coerente as
prioridades noticiosas e quais s@o essas prioridades.

N3o se trata, rigorosamente, de uma amostra aleatdria, ja que a escolha das revistas

obedeceu a um critério pouco objetivo — a disponibilidade de exemplares nos sebos de
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Goiania e do arquivo pessoal da autora da pesquisa, no periodo em que se decidiu realizar o
estudo.
Entre o universo de doze publicagdo/ano da revista em andlise, os exemplares a

serem analisados por esta pesquisa estdo expostos no quadro abaixo:

Revistas Nova Analisadas na Pesquisa

Ano 2002 2003 2004 2005 2006

Junho Marco Janeiro Agosto Agosto

Exemplares | Agosto | Setembro | Fevereiro | Setembro | Outubro

(meses) Novembro | Novembro | Junho outubro | Dezembro

Quadro 1- Revistas Nova analisadas na pesquisa.
Fonte: A autora (2007)

O trabalho, portanto, € considerado um estudo de caso direcionado, destinado a
levantar tendéncias de assuntos e a utilizacao de géneros jornalisticos na publicac¢do estudada.
Com os resultados obtidos pretende-se dimensionar a estrutura do jornalismo na revista Nova,
indicando se houve ou ndo mudanga de perspectiva editorial no periodo analisado.

Os aspectos a serem estudados situam-se em duas dreas distintas: andlise de
contedido quantitativa e andlise de conteido qualitativa. Na parte referente ao conteido
quantitativo, a orientacdo a ser adotada serd a de realizar uma andlise global de cada revista,
no que se refere a informagao jornalistica, propaganda e entretenimento. Para tal feito, serd
utilizado como referéncia a andlise global de contetido realizado por Melo e outros
pesquisadores, com as revistas semanais ilustradas.

Ainda no que tange, o conteiido quantitativo também serd utilizado como anélise
de contetdo, o exame dos géneros jornalisticos. Dessa forma, serd considerada a classificacao

dos gé€neros proposto por Melo.
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Para Melo, como ja foi falado, o género informativo é composto por nota, noticia,
reportagem e entrevista. O jornalismo opinativo, ¢ compreendido por editorial, comentario,
artigo, resenha, coluna, cronica e carta.

Ao completar esta etapa da pesquisa, pretende-se obter uma andlise descritiva que
servird de referéncia para uma posterior andlise critica, que exigird como referencial téorico a
semiologia de Barthes e a estudo sobre a de cultura de massa de Edgar Morin.

A vantagem dessa combinagdo consiste no cardter complementar das
metodologias. Assim, enquanto a semiologia traz resultados mais ricos em termos de
interdisciplinaridade e de exploracdo de um assunto determinado, a anélise de contetido, mas

sistematica, oferece resultados quantificados que, inclusive, podem policiar os qualitativos.



ANALISE DOS
DADOS
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2.1. Analise de Conteudo Quantitativo de Nova

As revistas, de acordo com Melo (1972, p. 133), por serem canais de comunicacao
coletiva, comportam trés categorias de mensagens: informacdo jornalistica, propaganda e
entretenimento.

Essas mensagens fazem parte das fungdes basicas dos veiculos de comunicagio,
que sao a informagdo, persuasdo e lazer. A informag¢do ou noticias correspondem as
informacdes atuais a respeito dos mais diversos setores do conhecimento humano, sob a
forma de reportagens, entrevistas, editoriais, crOnicas, artigos, etc. J4 a persuasdo sao
informacdes, que se destinam a influenciar os individuos para a ado¢do de atitudes, seja
comprar algo ou aceitar uma idéia. Por fim, o entretenimento tem a finalidade de entreter,
divertir, ajudar o leitor a “passar o tempo”, como histérias em quadrinhos, curiosidades
(MELO, 1972, p. 91).

Computando a superficie impressa dos 15 exemplares da revista Nova, editadas
pela Editora Abril, e decompondo segundo géneros de informacdo, observa-se que 60% do
espaco total sd@o ocupados por informagoes jornalisticas. A propaganda dispde de 37% e

entretenimento figura em posi¢ado reduzida de 3%.

Tabela 1

Analise Global de Conteudo (2002-2006)

Informacao Jornalistica Propaganda Entretenimento

60% 37% 3%

Obs.: Porcentagens obtidas por meio de média aritmética sobre o total do espagco impresso das revistas
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Tabela 2
Conteudo Global | Ano 2002 Ano 2003 Ano 2004 Ano 2005 Ano 2006
% % % % %
Informacao 57 58 69 61 55
Jornalistica
Propaganda 40 39 27 35 42
Entretenimento 3 3 4 4 3
Total 100 100 100 100 100

Obs.: Porcentagens tiradas sobre o total do espaco impresso de cada revista analisada

O grifico 1 a seguir demonstra com maior clareza os dados citados anteriormente.
No ano de 2004, a revista Nova dedicou maior espaco impresso a informagdo jornalistica
(69%), ja que a propaganda aparece reduzida (27%). Esse fato pode ter ocorrido por questdes
econOmicas, uma variacdo no mercado publicitdrio, j& que a publicidade na revista pode
chegar a custar R$ 160.500° e esté diretamente vinculada as condicdes de consumo do publico
feminino.

Outro quesito a ser avaliado € nimero de pdginas em cada edi¢do. No ano em
questdo, foi constatado ndo um aumento no nimero de informag¢ao jornalistica em relagdo a
propaganda. O numero de péginas dedicadas ao jornalismo continuou o mesmo, sO a
publicidade € que teve pequena participagdo. Resultado: a revista que em edicdes especiais
como dezembro, pode chegar a 212 péaginas, como ocorreu em 2006 devido a publicidade, no
ano de 2004, os exemplares analisados variaram de 128 a 178.

O entretenimento nos 15 exemplares analisados recebeu o mesmo espaco

impresso, encontrando maior participacdo quantitativa em 2004 e 2005, de 4%.

¥ Dado retirado do site da Publiabril - disponivel em http:/publicidade.abril.com.br/homes.php?MARCA=32
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Analise Global de Conteudo revista
Nova nos ultimos cinco anos (2002-
2006)
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Grafico 1 — Analise Global de Contetido revista Nova nos ultimos cinco anos
Fonte: A autora (2007)

Tomando em consideracdo, especificamente, as mensagens de propaganda,
segundo a localiza¢do nas paginas das revistas, constatam-se algumas variagdes a partir dos
centros focais. A tendéncia majoritaria € a canalizacdo dos andncios para os centros focais da
direita (piginas impares), o que significa, de acordo com Melo (1972, p.134), que a
propaganda desfruta na revista Nova de posi¢do privilegiada, dominando mais da metade das
paginas impares, ou seja, cerca de 70%, no periodo analisado.

As matérias de informacdo jornalistica, neste caso, ficam desvalorizadas em
relacdo as mensagens de persuasdo. Para Melo (1972, p. 134), “isso representa, do ponto de
vista motivacional, uma superposicio das mensagens de persuasio em relacdo as de
informagdo pelo que de impacto visual contém o dominio dos centros focais da direita numa

superficie impressa”.
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Tabela 3

Espaco ocupado pela ‘“Propaganda”

Revista Nova — Ano Paginas Pares Paginas Impares
2002 29% 71%
2003 32% 68%
2004 30% 70%
2005 29% 71%
2006 37% 63%

Obs: porcentagem tiradas por meio de média aritmética da porcentagem tirada dos exemplares analisados.

2.1.1 Informacao jornalistica

A andlise de conteido das mensagens de informacdo jornalistica obedeceu, com
algumas modificacdes, a um esquema formulado por José Marques de Melo para a andlise das
revistas ilustradas (1972, p. 135). As alteragdes introduzidas corresponderam a uma
necessidade de adaptar o esquema de Melo a um estudo das revistas femininas, que possuem
certas particularidades do género, como ja foi explicado no inicio desta pesquisa.

Para que se obtenha maior clareza do método utilizado, o quadro 2 a seguir, de
modo comparativo, exibird o esquema original de Melo e o que foi adotado para o presente

estudo, na decomposicao da superficie impressa ocupada pelas informacoes jornalisticas.



50

Esquema Original de Melo Esquema adotado pela autora

1. politica, religido, problemas sociais 1. modas, decoracio
2. economia, administracdo publica 2. saude, beleza, bem-estar
3. familia, criancas, moda, culinaria 3. turismo
4. crimes, catastrofes, delinqiiéncia 4. culinaria
5. ciéncias e técnicas 5. carreira, dinheiro
6. animais, plantas, paisagens 6. amor, sexo, amizade
7. artes, literatura 7. imprensa, rddio, TV, cinema
8. imprensa, radio, TV, cinema 8. artes, literatura
9. esportes 9. folhetins
10. folhetins 10. memorias, depoimentos
11. memodrias, depoimentos 11. correspondéncia dos leitores
12. noticias telegraficas, flashes, 12. outras

manchetes
13. correspondéncias dos leitores
14. sociedade
15. outras

Quadro 2 — Esquema adotado para a pesquisa (informagao jornalistica)
Fonte: A autora (2007)

A tendéncia dominante no conjunto das revistas analisadas € atribuir destaque aos
assuntos “amor, sexo, amizade”. Essa constatacdo, a primeira vista, desvinculada de uma
avaliacdo mais profunda, confere a revista Nova uma orientagdo predominantemente
direcionada a exploracdo da sexualidade feminina.

Ja os assuntos “‘satide, beleza, bem-estar” ocupam na revista pesquisada o segundo
lugar. Todavia, essa posi¢do nao € absoluta, podendo ser alterada. E o que ocorreu no ano de
2005, em que os assuntos “sadde, beleza e bem-estar” obtiveram maior relevincia do que os
assuntos “amor, sexo, amizade”. Na andlise quantitativa deste ano, a revista Nova atribuiu aos
assuntos ‘‘saide, beleza, bem-estar” 24% do total da superficie impressa dedicados a

informacao jornalistica, contra 20% dos assuntos ‘“‘amor, sexo, amizade”. No entanto, os
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assuntos “modas, decora¢do” no ano de 2005, também adquiriram maior destaque, tendo a

revista atribuido 25% do total impresso a estes assuntos. Porém, ha dados conclusivos para

identificar a razdo da mudanca.

Os assuntos ‘“‘carreira, dinheiro”, “impressa, radio, TV, cinema”, depois de

“modas, decoracdo”, ocupam proporcionalmente o mesmo espago na revista Nova. Os

assuntos “turismo”, ‘“culindria”, “artes, literatura”, “folhetins”, “memorias, depoimentos”

recebem da revista pouco destaque, figurando entre menos de 1% a 4%, nos anos de 2002 a

2006.

A comunicagdo de retorno ou feed-back (no caso, correspondéncia dos leitores),

também € pouco expressiva, atingindo ndo mais que 3% do espaco total na revista Nova.

Tabela 4

Anilise de Conteiido Ano 2002 Ano 2003 Ano 2004 Ano 2005 Ano 2006
modas, decoragdo 17% 16% 18% 25% 16%
saude, beleza, bem-estar 18% 24% 23% 24% 24%
turismo 2% 1% 1% 1% )
culindria 3% 1% 2% - -
carreira, dinheiro 9% 8% 5% 5% 6%
amor, sexo, amizade 32% 26% 32% 20% 29%
imprensa, radio, tv, cinema 5% 9% 5% 8% 6%
artes, literatura * 1% 1% 1% 1%
folhetins - - - 1% 1%
memorias, depoimentos 2% 3% 4% 3% 4%
correspondéncia dos leitores 2% 1% 2% 3% 2%
outras 10% 10% 7% 9% 11%
total 100% 100% 100% 100% 100%

Obs: Porcentagem retirada sobre a média aritmética do total da superficie impressa ocupada

jornalistica nas revistas analisadas por ano.

(*) = Indice inferior a zero.

pela informagdo
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A mensuragao e a classificagdo do espagco ocupado pelas mensagens de persuasdo

também tiveram como roteiro basico o adotado por Melo (1972, p. 137), que por conseguinte,

baseou-se em um esquema dos setores industriais elaborado pelo IBGE (Instituto Brasileiro

de Geografia e Estatistica). Tal esquema proposto por Melo, também recebeu algumas

pequenas modificagdes.

Com a andlise de conteido das propagandas, tentou-se dimensionar o0s

patrocinadores que utilizam a revista Nova como veiculo de comunicacao coletivo. Porém,

nao foram considerados aspectos, como argumento ou estratégia dos anuncios e sim,

especificamente a caracterizagao dos produtos anunciados.

Esquema de Melo

Esquema adotado pela autora

produtos automobilisticos
produtos quimicos

materiais de construg¢do
materiais para escritorio
livros

utensilios domésticos
moveis, tapegaria, decoragoes

produtos de beleza

A A T o

produtos de limpeza para casa

p—
=

. produtos alimenticios

p—
p—

. cigarros, bebidas alcodlicas

p—
[\

. bijuterias

p—
(98]

. vestudrio e cal¢ados

[am—
N

. servicos bancarios

p—
|9

. servigos de transporte

p—
@)

. comunicagdo e lazer

p—
J

. outros

A S AN R R A

e e e e
A WD = O

produtos automobilisticos

produtos eletronicos, eletrodomésticos
decoragdes

produtos de beleza, higiene

produtos de limpeza domésticos
medicamentos

bijuterias, acessorios

vestudrio e calgados

produtos alimenticios

. bebidas alcodlicas

. comunicacdo e lazer
. revistas, livros

. servicos bancarios

. outros

Quadro 3 - Esquema adotado para pesquisa (propaganda)

Fonte: A autora (2007)
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Pela tabela 5 abaixo, pode-se perceber que entre os anunciantes da revista Nova, os
que se dedicam de alguma forma a beleza e a higiene, sdo os que mais figuram nas pdginas da
revista destinada a propaganda. Estdo entre os principais produtos anunciados: maquiagens,
tinturas, cremes hidratantes e anti-idade, shampoos e condicionadores, artigos de estética,
entre outros.

Vestudrio e calcados também possuem posicdo privilegiada entre as mensagens de
persuasdo, porém nao possui a mesma regularidade em todos os anos analisados. Enquanto, os
produtos de beleza e higiene nos ultimos cinco anos (2002-2006), mantiveram uma média de
cerca de 50%, as propagandas de vestudrios e calcados oscilaram de 10% a 27%, nos anos
pesquisados.

As propagandas, que tem como mote decoracdes e bebidas alcodlicas, tem pouco

destaque na revista Nova, a média entre 2002 a 2006 ndo ultrapassa 2%.

Tabela 5
Anilise de Conteiido Ano 2002 | Ano2003 | Ano2004 | Ano2005 | Ano 2006

produtos automobilisticos 6% 4% 2% 8% 2%
produtos eletronicos, eletrodomésticos 2% 2% 6% 5% 4%
decoracdes - 1% - - -
produtos de beleza, higiene 41% 47% 50% 48% 51%
produtos de limpeza domésticos 2% *) 2% 2% 2%
medicamentos 4% 3% 6% 3% 9%
bijuterias, acessorios 2% 2% 2% 3% 3%
vestudrio e calgados 27% 25% 10% 18% 14%
produtos alimenticios 4% 2% 9% 6% 6%
bebidas alcodlicas - 2% - *) )
comunicagdo e lazer 5% 4% 6% 1% 2%
revistas, livros 4% 6% 6% 3% 4%
servicos bancdrios 2% 1% 1% 3% 3%
outros 1% 1% - *) -
Total 100% 100% 100% 100% 100%

Obs: Porcentagem retirada sobre a média aritmética do total da superficie impressa ocupada pela propaganda nas

revistas analisadas por ano.
(*) = Indice inferior a zero.
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O entretenimento dispde de pequena participacdo espacial na revista estudada. Da

superficie total impressa na revista apenas 3% € destinada ao entretenimento (vide tabela 2).

Deste total, horéscopo ocupa cerca de 37%, teste ocupa 76% e os quadrinhos ocupa 29%.

Assim, constata-se que os testes t€m maior relevancia para a revista Nova, ficando

o horéscopo em segunda posi¢do e os quadrinhos, na terceira, com apenas uma péagina da

revista dedicada a sua ocupacao.

Tabela 6
Analise de Ano 2002 Ano 2003 Ano 2004 Ano 2005 Ano 2006
Conteado
Horéscopo 37% 39% 38% 33% 36%
Teste 49% 41% 43% 50% 46%
Quadrinhos 14% 20% 19% 17% 18%
Total 100% 100% 100% 100% 100%

Obs: Porcentagem retirada sobre a média aritmética do total da superficie impressa ocupada pelo entretenimento
nas revistas analisadas por ano.

2.1.4. Jornalismo opinativo e jornalismo informativo em Nova

Para a analise do jornalismo opinativo e jornalismo informativo presente em Nova,

serd utilizado a classificagdo proposta por Melo. Nesta classificagdo, Melo conceitua

jornalismo opinativo como ‘“narracdo de valores contidos nos acontecimentos, mas assumem

identidades diversas a partir da autoria/angulagem (1972, p.49)”.

Quanto ao género opinativo hd auséncia em Nova de resenha (apreciacdo das

obras-de-arte ou produtos culturais, com a finalidade de orientar a acdo dos fruidores ou

consumidores)’,0 que acusa uma preferéncia das leitoras em obter informacdes tteis e

® MELO, José Marques de. Op.cit., p. 97.
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funcionais dos livros. Marcia Kedouk, colaboradora de Nova é a responsdvel por esta se¢ao,
que mudou de Puro Prazer para Agite e Use, entre 2001 a 2006.

O editorial possui em nova uma caracteristica diferente do conceito Melo. Para
este autor, “é o género jornalistico que expressa a opinido oficial da empresa diante dos fatos
de maior repercussdo do momento (MELO, 1972, p. 79)” ou em outras palavras, maneira pela
qual a empresa jornalistica se insere no mercado e mantém um didlogo com o Estado, e
também se articula internamente no sentido de responder as questdes referentes a conjuntura
politica e econdmica no pais. Esse tipo de editorial ndo acontece em Nova. Afinal, a revista
ndo possui uma configuracdo jornalistica engajada as ideologias politicas de forma como se
afigura o Editorial, por isso pode-se afirmar a sua inexisténcia.

Assim, a secdo Noticias de Redagcdo é o espaco em que a diretora de redacdo
Cynthia Greiner utilizar para disseminar o conceito mulher de Nova entre as leitoras, o que
nio configura um editorial, porém constitui-se o espaco em que a revista conversa
diretamente com a sua audiéncia.

Nao foi localizado em Nova também dos g€neros opinativos caricatura,
comentdrio, coluna e cronica. Encontra-se o artigo (matéria jornalistica onde alguém
jornalista ou ndo, desenvolve uma idéia e apresenta sua opiniéo)lo, na secdo Consultor de
carreira, que € introduzida na revista a partir de 2005, com o psiquiatra e palestrante
organizacional Roberto Shinyashiki.

O género carta € o recurso que o cidaddao possui para expressar seus pontos de
vistas, suas reivindicagdes, sua emocdo. Em Nova, a leitora possui o espaco Opinido livre, em
que podem reclamar ou elogiar as matérias vinculadas na revista. Esse espaco no decorrer do
periodo estudado foi ampliado de uma pagina para uma pagina e meia, o que demonstra uma

maior preocupacao com a leitora.

" MELO, José Marques de. A opinido do jornalismo brasileiro. p. 92.
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Segundo Buitoni, as renomadas revistas femininas brasileiras contam com
colaboradores que respondem a centenas de cartas além das publicadas. Ao mesmo tempo,
que prestam um servico as leitoras, na visdo de Buitoni, as cartas fortalecem o prestigio e a
credibilidade da revista (1986, p. 21).

Na revista Nova respondem as cartas de leitoras em busca de conselhos sobre
relacionamentos, carreira, e outros assuntos, o médico psiquiatra Dr. Paulo Gaudéncio. A
muitos anos na revista, Dr. Gaudéncio nos primeiros anos pesquisados (2002-2004)
participava da se¢do Conversa com Dr. Gaudéncio, em que respondia a mais de uma carta.
Posteriormente, nos anos de 2005 e 2006, o médico recebeu uma nova secao: Terapia em
cinco minutos, em que responde apenas a uma carta, com mais profundidade, apresentando
até um plano de acao.

Também nos anos de 2005 e 2006, estreou nas paginas de Nova, a Dra.Lucila Pires
Evangelista, médica ginecologista e obstetra, com a secdo Consulta Intima, em que responde
as duvidas das leitoras quanto a sexo, doencas sexualmente transmissiveis, gravidez.

Essas mudancas de secdes coincidem com as mudancgas graficas que sofreu a
revista no ano de 2004, em que reformulou a sua diagramacgdo para ficar mais moderna e
atraente ao seu publico alvo.

Quanto ao jornalismo informativo, segundo Melo ele é composto de nota, noticia,
reportagem e entrevista. A distin¢c@o entre estes géneros informativos esta “na progressao dos
acontecimentos, sua captacdo pela instituicdo jornalistica e a acessibilidade de que gozo o
publico (MELO, 1972, p.49).”

Na andlise de conteudo dos gé€neros jornalisticos de Nova, no periodo analisado,
foi encontrada a presenca de notas (relatos de fatos que estio em processo de configuracio)''

.. . . . . . 12
e noticias (relatos integrais de fatos que eclodiram no organismo social) “.

""" MELO, José Marques de. A opinido do jornalismo brasileiro. p. 49.
"2 Ibid. p.49.
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Sempre atualizada, no que se refere também ao arranjo grafico, a revista é divida
em eixos de interesse (amor e sexo, vida e trabalho, gente famosa, beleza e saiide, moda e
estilo, é quente, é nova!)". E por meio desses eixos de interesse, que a revista organiza no
indice a distribuicdo das matérias de cada edi¢do, orientando dessa forma, melhor suas leitoras
na procura das matérias.

As notas e noticias ocorrem normalmente nas se¢des permanentes Olho mdgico,
Sexpert, Fera na Paquera, Reporter de beleza, Dieta inteligente, Personal Trainer, A sua
saiide, Puro prazer, Mais dinheiro, Workshop, Anotagoes de viagem (2002) / Sexpert, Fera na
Paquera, Reporter de beleza, Personal Trainer, A sua saiide, Dieta inteligente, Puro prazer,
Mais dinheiro, Workshop, Anotacdes de viagem e Envolva-se (2003 e 2004) / Coisas de casal,
Reporter de beleza, Comer faz bem, Menos stress, Agite e use, Adoro ser solteira, Segredo de
estrela, Mais dinheiro, Workshop e Anotacoes de viagem (2005) / Para ele ler, Sexpert,
Coisas de casal, Reporter de beleza, Comer faz bem, Menos stress, Agite e use, Adoro ser
solteira, Segredo de estrela, Mais dinheiro, Workshop e Anotagoes de viagem (2006)"

Para completar o jornalismo informativo de Nova estd a reportagem (relato
ampliado de um acontecimento que ja repercutiu no organismo social e produziu alteracdes
percebidas pela instituicdo jornalistical)15 e entrevista (relato que privilegia um ou mais
protagonistas do acontecer, possibilitando-lhes um contato direto com a coletividade)'®. A
revista Nova preocupou-se com o aprofundamento dos fatos ao dedicar espaco a reportagem.
O género entrevista em Nova esta vinculado as celebridades, os chamados olimpianos por

Edgar Morin'’.

" Divisdo proposta pela propria revista e encontrada no site http:/elle.abril.com.br/midia_kit/nova/edicoes.html
' Essas secOes estio presentes em quase todas as edi¢des, porém nem sempre, pois algumas se¢des nio
aparecem dependendo da edicdo. E como pode ser observado, houve algumas mudancas de secdes no periodo
em analisado, mas o assunto tratado continuou praticamente 0 mesmo.

'S MELO, José Marques de. op. cit., p. 49.

' Ibid, p.49.

" MORIN, Edgar. Cultura de massas no século XX. passim.
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O jornalismo de servigco também faz parte do conteido editorial de Nova. Este
género jornalistico, predominante em Nova, significa

toda matéria ou informagdo que preste um servigo a vida cotidiana do leitor. (...) Na
maioria das revistas femininas brasileiras, usa-se o0 nome genérico de servigo para o
conjunto das editorias tradicionais: moda, beleza, cozinha, decoracdo. (BUITONI,
1986, p. 20).

O jornalismo de servico em Nova pode ser identificado em quase toda totalidade
da revista no periodo analisado, mas principalmente pelas se¢des: Nova conta tudo, Reporter
de Moda, Reporter de Beleza, Agite e Use, Test-drive, Para ele ler, Sexpert, Coisas de casal,
Adoro ser Solteira, Comer bem faz bem, Menos Stress, Personal trainer, Work shop, Mais

. . A e ., . 18
dinheiro, Puro Prazer, Envolva-se, Agenda eletronica, Culindria’®.

2.2 Anadlise de Conteudo Qualitativa de Nova

A Nova/Comospolitan se diz, desde seu slogan, que é uma revista para mulheres
“a frente de seu tempo”. Estar “a frente do tempo” para a publicacdo significa obter sucesso
profissional com 6timos saldrios, conquistar o homem que deseja e ainda ter muito prazer com
ele no sexo, estd sempre linda e “antenada” nas novidades da moda e dos ultimos inventos
tecnoldgicos da industria da beleza.

De fato, esses motes sdo discursos permanentes nas paginas de Nova. Nas cartas
de Cynthia Greiner, diretora de redacdo, publicadas na se¢do Noticias de Redagdo, é constante
o culto a este estilo de vida da mulher “a frente de seu tempo”.

ja reparou como nés mulheres, adoramos viver em rede? E ndo estou falando do
computador, ndo. Refiro-me a essa caracteristica que ja& vem no DNA feminino, de
saber ouvir, gostar de ensinar, estar sempre disposta a trocar. Conversamos sobre os
homens, o nosso homem, o sexo, dividimos alegrias e tristezas, conhecimento,
desconhecimento, intimidades, as vezes até com quem acabamos de topar! Tudo isso
sem remorso, nem um pingo de culpa, com a melhor das inten¢des: aprender umas
com as outras (NOVA, out. 2005, p. 10).

18 As secdes Puro Prazer, Envolva-se, Agenda eletronica, Culindria ndo fazem parte da atual configuracdo de
Nova, estdo presente apenas facultativamente nos anos de 2002, 2002 e 2003.
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Este estilo de vida cultuado por Nova faz parte de estratégias de marketing, que de
acordo com pesquisas de mercado, que levam em consideracdo a faixa etdria e a classe
socioecondmica, compde o perfil do publico a ser atingido, o que resulta na chamada
segmentagdo. Dessa forma, a revista adquire personalidade e define a sua audiéncia.

O modo de vida da mulher “a frente de seu tempo”, apregoada pela publicagao,
nem sempre se confirma. Na verdade, ser a mulher de Nova parece ser o perfil almejado pelas
leitoras, mas, considerando o contetido da revista, nem sempre alcangado. No entanto, &
calcado nesse desejo e sentimento de identificacdo, que milhares de mulheres compram e
léem Nova.

No ano de 2002, enquanto a diretoria de redacao estava sob o comando de Mércia
Neder, este culto a mulher de Nova era velado. Apesar do perfil da mulher de Nova existir, ele
era delineado pela revista de forma sutil, por meio do destaque as matérias de informacao, que
trazem os assuntos de interesse da mulher “a frente de seu tempo”. Assim, as cartas de Marcia
Neder ao Noticias de Redagdo, destacam principalmente as matérias da edi¢do, diferente do

que Cynthia Greiner o faz.

Vocé precisa ler correndo as boas sacadas para poupar seu santo dinheirinho na
reportagem ‘“Pequenas medidas, grandes economias”, feita pela editora especial
Joyce Moysés. E depois conferir os “110 produtos baratissimos para vocé ficar linda
de morrer”, escolhidos a dedo pela editora especial de beleza Giuliana Cury.
(NOVA, nov. 2002, p.14)

Ao assumir a diretoria de redacdo de Nova, em marco de 2003, ano em que Nova
completou 30 anos, Greiner introduziu na secao Noticias de Redacdo, um diferencial ao que
era feito por Neder. A sua foto passou a fazer parte da secdo, junto com as celebridades da
capa. Este fato, a tornou referéncia as leitoras da revista. Jovem, bonita e bem sucedida
profissionalmente, a diretora de redagdo Chyntia Greiner passou a ser a personificacdo da
mulher “a frente de seu tempo”.

No inicio de seu trabalho como diretora da revista feminina mais vendida no

mundo, Greiner foi apresentada as leitoras, porém ainda seguia o modelo de cartas de Neder.
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A mudanca sé ocorreu com a reformulacao da visualidade gréfica da revista que no ano de
2005 atualizou-a e, para marcar esta novidade, o Noticias de Redacdo passou a ser o espaco
em que a revista coloca forca particular nos conceitos do perfil da mulher de Nova, ao instigar
permanentemente a mulher a batalhar e conquistar sucesso e amor, as vezes, com exemplos
pessoais da prépria diretora.

Quanto a visualidade grafica de Nova, Mesquita (2005, p.13) ao realizar uma
pesquisa sobre a identidade grafica da revista Nova nos seus 30 anos de existéncia, ao analisar

o ano 2000 corrobora:

por ser editada em corpo 10, € indicada como o tltimo elemento a ser visualizado,
por isso € que, a partir de 2000, a capitular ndo inicia mais a leitura do texto e, sim,
uma cor ou a letra em tamanho maior sdo aplicados sobre a primeira frase. Para a
categoria base do plano de expressdo simetria vs assimetria, qual seria a categoria
correspondente no plano de conteido? Vejamos. Durante a formacgdo de identidade
visual da revista, muitos elementos graficos deixaram de ser publicados, outros
foram substituidos e muitos outros acrescentados, como ja foi visto anteriormente.
Essas mudancas acompanharam a evolu¢do da visualidade, provocada pela dindmica
da visualidade da televisao e ancorada pelas novas tecnologias dos parques graficos
(MESQUITA, 2005, p. 13).

A autora conclui as modificagdes graduais e progressivas no aspecto visual de

Nova concretizam as cldusulas do contrato fiducidrio estabelecido entre a publicacdo e leitora,

“uma vez que fios, aspas, cores, desenhos, cendrios, corpos e letras mais que figurativizar, ou

seja, criar efeitos de sentido de realidade, eles fazem parecer real” (MESQUITA, 2005, p. 14).

Com isso, € possivel declarar que o arranjo grafico de Nova é fundamental para

manter a relagdo Nova amiga/confidente e leitora. Nao € por menos, que a publicacdo passa

constantemente por reformulacio, a fim de manter fiel estd relacdo intima e sedutora com seu
publico.

Assim, em Nova, como em outras midias impressas, a manifestacao do verbal e

dos aspectos visual compdem um sincretismo, em que neste ultimo, fazem parte as

fotografias. Dessa forma, ndo se podem analisar as fotografias presente na revista em questao,
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de forma isolada (Fig. 1), sem que se observem as manifestacdes verbais, que a semiologia

francesa chamou de manifestagdes de linguagens, seja elas: verbais, fotograficas, pictéricas.

Fig.1: Fotos de abertura de Vocé venderia seus ovulos por 8000 délares (NOVA, out. 2006, p. 184-185)

O corpo feminino desde a primeira edi¢io de Nova caracterizou a publicagdo.
Belas mulheres sempre ocuparam as capas e tornaram o perfil da mulher “a frente de seu
tempo”. Com roupas sexy, cabelos brilhantes e esvoacante, maquiagem marcada, as modelos
e celebridades que figuram nas capa de Nova s@o modelos, que assinalam a mulher de Nova.

Os homens, excepcionalmente, aparecem nas capas da publicacdo. A primeira vez
ocorreu em agosto de 1981, em que um homem figurou na capa abracado a uma mulher. Este
mesmo “fendmeno” s6 volta a acontecer em junho de 2006, em que o casal de namorados
Anderson e Ana (modelos), estrelaram a capa da edi¢do especial do més dos namorados,
como a personificacdo do relacionamento perfeito. A edicao foi intitulada a “edi¢do do amor”

(Fig.2).
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Fig. 2: Capa da edicdo de junho de 2006

Outras aparicdes masculinas nas capas de Nova ocorrem em situacdes
extraordindrias em que a revista traz duas capas, a principal ocupada por uma mulher e uma
secunddria que se encontra na contra capa, em que uma celebridade masculina possa como um
cavalheiro diante da leitora. Foi o que aconteceu em marco de 2006, em que o ator Reynaldo
Gianecchini é fotografado para a capa, com um ramalhete de flores nas maos.

Essa valorizacdo da mulher nas paginas de Nova é explicada por Morin . Para este
estudioso, os temas femininos sdo identificativos. “Se o rosto da mulher e ndo do homem
impera na revista feminina, é porque o essencial € o modelo identificador da mulher sedutora,

e ndo o objeto a seduzir” (MORIN, 1967, p. 150)
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A presenca masculina, quando tem o seu espaco em Nova, € norteada pelo homem
que se efemina: € sentimental, terno e fraco. A figura masculina deixa de ser marido-chefe

passa a ser de companheiro e amante (MORIN, 1967, p. 151).

2.2.1 Sexualidade em Nova
Como foi apontando na pesquisa quantitativa, Nova atribui relevante importancia
aos assuntos ligados ao ‘“‘sexo, amor e amizade”, cerca de 30% do espagco dedicado a
informacao jornalistica.
Habbenbach faz uma severa critica a importancia dada pela publica¢do ao assunto

sexualidade.

com um contetido editorial dividido em cinco partes, quando Nova fala de Beleza e
Saiide trata de sexo, quando fala de Vida e Trabalho, fala de sexo, quando fala de
Moda e Estilo, fala de sexo, quando fala de Gente Famosa, fala de sexo e, para
completar ainda tem uma editoria que se chama Amor e Sexo ( HABBENBACH,
2005, p. 77).

A andlise quantitativa realizada nesta pesquisa ndo contemplou a andlise realizada
pela estudiosa citada acima. Foi considerado assuntos relacionados a sexo, amor e amizade
apenas as matérias que efetivamente estdo ligadas ao tema. Porém, a critica realizada por
Habbenbach é valida, por que realmente a publicacdo tende a erotizar os outros assuntos.

Ao erotizar os assuntos beleza e moda, por exemplo, a revista Nova nao faz mais
do que operar a “conjun¢do entre erotismo feminino e o proprio movimento do capitalismo
moderno, que procura estimular o consumo” (MORIN, 1967, p. 126).

Para Morin, as imagens erdticas presentes nas revistas ndo se destinam
prioritariamente ao homem, mas sim, a mulher. E por meio dessas imagens que provocam o
desejo masculino, que as mulheres norteiam suas condutas sedutoras. Nas palavras do
estudioso: “E para submeter que a mulher se submete ao ideal de seducdo e aos figurinos-

modelos do erotismo padronizado” (1967, p. 128).
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Dessa forma, a utilizagao do erotismo nas paginas de Nova é apenas o resultado da
erotizacdo da cultura de massa. E € Morin que diz que o mundo da cultura de massa ndo é
entrega a sexualidade bruta, porém impregnado de erotismo epidérmico. Para ele, o erotismo
serve de lancadeira entre “olimpianos” ou celebridades e incita a todos aos consumos, entre
eles o consumo amoroso. E conclui, “é denominador comum entre o universo do amor, o da
producdo dos valores femininos e o do consumo” (MORIN, 1967, p. 130).

Mira (2001, p. 140) acredita que Nova ndo seja uma revista apenas de sexo, mas

também de auto-ajuda.

Dentro desse novo padrdo de feminilidade hd uma outra nocao que aparece de forma
tdo clara quanto o erotismo e o consumo: a auto-estima. E s através da auto-estima
€ que se podem operar mudancas. A nova mulher é alguém que pode fazer compras
para si, exercer sua sexualidade sem timidez, descobrir o seu préprio valor. O

z

fortalecimento do ego da leitora ¢ uma das principais metas das matérias de
comportamento, que abundam neste tipo de revista (MIRA, 2001, p. 140).

Assemelha-se a um manual de auto-ajuda pelo abuso de advérbios do tipo “como”
e “onde”. Nova é adepta dos usos de nimeros (101 produtos de beleza até R$ 18, 100% linda,
17 segredos sobre o corpo masculino) e guias (Guia de cabelos, Guia Nova de motéis, Guia
astrologico da seducdo, Guia de sexo lacrado) para auxiliar as leitoras a alcangar suas metas
e desejos, seja eles de consumo, carreira ou prazer.”” Isso pode ser observado no guia

astrologico 2007 (Fig.3).

' Matérias publicadas no periodo analisado da pesquisa (2002-2006)
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COSMOPOLITAN

Fig. 3: Abertura do Guia astrolégico 2007 (NOVA, dez. 2007, p. 191)

Nem sempre a sexualidade dominou as paginas de Nova/Comospolitan. Segundo
Mesquita (2005, p.10), até o inicio dos anos 90, o tema trabalho era predominante na revista.
A partir desta década, sexualidade e comportamento tornam-se assuntos correntes e
redundantes.

Na verdade, a exploracdo de assuntos ligados a sexualidade e ao amor nas revistas
femininas nada mais € que uma tentativa de suprir a busca feminina pelo romance. Para
Giddens (1993, p. 63), em uma sociedade reflexiva, que assiste a TV e léem, as mulheres

entram em contato e ativamente procuram numerosas discussdes sobre sexo, relacionamentos

e influéncias que afetam a posicao das mulheres.

A busca do romance ndo € para as mulheres do século XXI o ideal de encontrar o

principe encanto. A dificuldade enfrentada por essas mulheres, que ndo tiveram que lutar pela
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liberdade sexual, € lidar com as atitudes masculinas que ainda carregam um eco do passado.
Apesar disso, a busca do relacionamento amoroso esperado “ndo significa mais o adiamento
da atividade sexual até que o relacionamento desejado apareca” (Giddens, 1993, p. 60).

O sexo, nos relacionamentos da modernidade, em que a sexualidade desvinculou-
se da reprodugdo, tornou-se elemento essencial para a manutencao do amor. A emancipagao
sexual feminina fez com que a impressa feminina, incluindo ai Nova, contribui-se para

auxiliar as mulheres a viver a sua sexualidade na plenitude.

com o cultivo de habilidades sexuais, capacidade de proporcionar e experimentar
satisfacdo sexual, por parte de ambos os sexos, tornam-se organizados
reflexivamente via uma multiplicidade de fonte de informagdo, de aconselhamento e
de treinamento sexual (GIDDENS, 1993, p. 73).

Para que a fonte de informacdo e aconselhamento sexual possua maior
credibilidade, a revista Nova lanca mao de duas autoridades médicas, Dr. Paulo Gaudéncio e
Dra. Lucila Pires Evangelista. O primeiro, € psiquiatra e responde as cartas de leitoras em
busca de aconselhamento para a resolucio de dilemas que envolvam sobre tudo
relacionamentos. A segunda € ginecologista e obstetra, e responde as duvidas de leitoras
quanto a problemas de ordem fisiol6gica, como doencgas sexualmente transmissiveis, gravidez
e desconforto nas relacdes sexuais.

Com isso, a revista Nova reafirma o seu papel de revista amiga e conselheira da

leitora, ao prestar-lhe um servigo. E Buitoni quem fala:

as secdes de respostas as consultas das leitoras, presentes na maioria das publicagdes
femininas, também prestam servi¢o. Elas enfocam problemas determinados, que
podem, no entanto, ser aproveitados nio sé pela pessoa consulente. Utiliza-se um
caso-chave para que seu alcance seja maior (BUITONI, 1986, p. 21).

As matérias sobre comportamento sexual, relacionamentos € amor ndo faz de
Nova uma revista sexual. A publicacdo procura apenas cultivar nas leitoras a auto-estima, o
sex-appeal, o prazer em relacionar-se com o sexo masculino. Alids, estd € a orientacdo
praticada pela revista, que raramente vincula matérias sobre homossexualismo. No periodo e

exemplares analisados, uma unica matéria sobre homossexualismo foi publicada. Intitulada
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Por que mais mulheres estdo provando o amor entre mulheres a matéria faz referéncia ao
nimero cada vez maior de casais lésbicos sem, contudo refletir uma opinido preconceituosa.
Em outro momento, a revista colocou em pauta o assunto bissexualismo, s6 que nesta ocasiao
a posicdo defendida por Nova foi a de descrédito, o que pode ser constatado pelo titulo da
matéria: Bissexualidade existe?™.

O cultivo da sexualidade em Nova ndo estd somente nos textos. As fotografias,
bem produzidas, sdo estimuladoras da seduc@o feminina. As matérias de sexo trazem sempre
casais em cenas erdticas, o que estimula a libido da leitora. Os contos erdticos que s@o

publicados na revista desde 2005 comprovam a inten¢@o de incitar a sensualidade feminina

(Fig. 4).

erotico

A AMAZOMA SKYLER
COMA D CAvALE

dolivr

FRESCOTT, MAC
CONSEGLE

Fig. 4: Abertura de Traicao Selvagem (NOVA, dez. 2006, p.119)

20 Matérias publicadas em outubro de 2005 e 2006, respectivamente.
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Ser a revista feminina mais vendida no mundo demonstra que a féormula de
Comospolitan, que no Brasil é representada por Nova, agrada as mulheres. A sexualidade é
objeto de interesse do publico feminino, caso contrario, ndo haveria mulheres recorrendo a
profissionais de artes sensuais para aprender técnicas de sedugdo e conhecer as novidades no
campo do prazer.

2.2.2. Depoimentos, reality-show e interatividade

A presenca de depoimento em todas as publicacdes examinadas de Nova
novamente evidencia o cardter de servico. O depoimento tem como objetivo ajudar a leitora a
enfrentar e superar dilemas pessoais que por ventura esteja vivendo com a exposi¢ao de
relatos de pessoas comuns que sofreram e superaram dilemas iguais. O depoimento também ¢é
caracteristica de literatura de auto-ajuda.

Estdo entre os depoimentos do periodo estudado: “Fui abandonada no altar e dei a
volta por cima”, “Cresci numa rua terra batida e virei uma paisagista premiada”, *“ Meu
marido teve um filho com a minha nora”, “Eu durmo com o seu namorado”, “Porque bati na
mulher que eu amo™?.

Além dos depoimentos, Nova aderiu a moda dos reality-shows que invadiu a TV
brasileira com apds a primeira exibi¢do do programa Big Brother Brasil, na rede Globo. A
primeira experiéncia no periodo entre 2002 a 2006 foi com o casal Beto e Cris.

Durante um ano, o casal a cada més discutia a relagdo nas pédginas de Nova, na
secdo Historia de amor, e ainda passavam por provas sugeridas pelas leitoras, como passar
um més fazendo programas de baixo custo. A vida do casal tornou-se um livro aberto. No

ultimo “episddio”, Beto e Cris fizeram um balanco da experiéncia.

Beto: Vou confessar: fiquei um pouco assustado quando virei “famoso” do dia para
noite, em setembro do ano passado. A idéia de participar da secdo foi da Cris, ébvio.
E eu, mais ébvio ainda, entrei de gaiato. Para o meu estilo fechaddo, era um desafio
enorme aceitar a idéia de que minha-vida-é- um-livro-aberto.(...) Cris: Depois de

2 Depoimentos publicados em Janeiro de 2004, Setembro de 2005, junho de 2002, setembro de 2003, agosto de
2002, respectivamente.



69

muita discussdo, cheguei a conclusdo de que ndo posso mudar o Beto todinho, mas
posso ajeitar algumas coisas. Ele ficou muito mais roméantico, atencioso...(...) Beto:
E os e-mails recebidos das leitoras? E as conversas com amigos que, de uma hora
para outra, se sentiram com sinal verde para dizer o que pensavam da nossa relacdo?
A chance de escutar o que tanta gente diferente pensava sobre o nosso namoro, de
verdade, nos fez crescer. (NOVA, ago. 2006, p. 87).

Para as autoras do livro S6 se vé na Globo (exemplar do autor), os reality-shows
convida o outro, numa espécie de voyeurismo simulado, a penetrar na intimidade e na
privacidade, naquilo que ai ocorre de mais vulgar, corriqueiro e ordindrio. O principio da
interatividade atua fortemente na constitui¢do da almejada “proximidade” com o espectador e
do “efeito de realidade” produzido nestas novas modalidades de exposi¢ao em si.

No mesmo periodo do reality-show supracitado, também figurou em Nova o
Didrio de Grazi, ex-participante do Big Brother Brasil. Em um ano, que coincidiu com o
periodo do “show da vida” de Beto e Cris, Grazielli Massafera contou as leitoras o seu dia-a-
dia como nova celebridade, sem deixar de expor também sua vida pessoal. Morin (1967,
p.113) afirma: “Conjugando a vida quotidiana e a vida olimpiana (celebridade), os olimpianos
se tornam modelos de cultura no sentido etnografico do termo, isto €, modelos de vida”.
Assim, a imprensa de massa mergulha em suas vidas privadas a fim de extrair delas a
substancia humana da identificagao.

A identificacdo com os olimpianos pode ser conferida na carta da leitora Emilene,

da cidade de Santos.

Ha pouco tempo passei por um momento bem parecido com o que a Grazielli conta
em Brrr!Que medo da Critica! (junho). Sou protética e fui convidada a dar uma aula
a 180 pessoas. Fiquei lisonjeada com a proposta, mas o fato de nunca ter saido do
laboratério me deixou com medo. Jamais havia falado em publico! (...) No grande
dia, estava nervosa, é claro. Mas lembrei que uma vez ouvi a Fernanda Montenegro
(atriz) dizer que também sentia um friozinho na barriga a cada estréia. No final,
todos aplaudiram e elogiaram. Foi um alivio voltar para casa como vencedora!
Afinal, estamos aqui para superar desafios, ndo é? (NOVA, ago. 2006, p. 16).

Ap6s Didrio de Grazi e Historia de Amor o novo reality-show de Nova estreou em
setembro de 2006, com Confissées de um conquistador. Luis Carreira, de 27 anos, estrela o

reality show para “mostrar o que acontece quando eles vao a caga, sim. Convencemos um
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representante do sexo oposto (e que representante) a revelar o que passa na sua mente, no seu
coragdo (NOVA, set. 2006, p. 99).

A presenca dos depoimentos e reality-shows em Nova evidenciam a interatividade
que a publicacdo procura manter com o seu publico. Os instrumentos de interatividade que
Nova faz uso, sdo o telefone 0800 — em que recebe criticas, elogios e sugestdes, a utiliza¢ao
de modernas técnicas de marketing, que segundo Mira (2001, p. 145) desde 1984, a revista
“se ancora em pesquisas de comportamento, mais aprofundadas do que as realizadas
anualmente monitorando o perfil do leitor” e a internet.

No entanto, a internet tem se mostrado o canal mais eficiente de comunicacdo de
retorno entre a publicacdo e a leitora. Apesar das cartas das leitoras nao ocupar mais de 3% na
publicacdo, como foi constatado na pesquisa quantitativa, a revista estimula a interatividade.

De 2002 a 2004, uma pagina da revista era dedica este fim. A secdo chamava-se
Linha direta com Nova, em que informava sobre nimeros telefones, fax e endereco de e-mail,
por meio dos quais poderiam expressar opinides, esclarecer duvidas, dar o seu depoimento. A
partir de 2005, essa secdo deixou de existir para dar maior espaco a secdo Opinido livre, que
publica as cartas das leitoras. Porém, a internet tornou-se um instrumento de comunicagdo que
passou a ser estimulado nesta secdo. Com a Nova on-line, a revista incita as leitoras a
navegarem pela homepage www.nova.com.br .

Na versdao on-line da publicacdo, Nova possui uma secado nomeada de Nova
Interativa, em que a leitora participa de féruns, responde a enquéte, escolhe o modelo
“sarado” que vai estar nas proximas edicdes da revista, participa de comunidades, responde a
testes, e diversos outros canais de interatividade que Nova oferece a suas leitoras. Dessa
forma, a leitora de Nova se sente participante ativa na construcdo da publicacdo e pode
realmente considerar a revista exclusividade sua. Nao € a-toa que a revista chama a leitora de

VOCE.
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2.2.3 Saide, beleza e bem-estar versus moda e decoracao

Na revista Nova os assuntos “saide, beleza e bem-estar” e “moda e decoragao”
disputam espago entre as informagdes jornalisticas, com o predominio do primeiro grupo de
assuntos. Isso pode ser verificado na andlise dos dados da tabela 3 da presente pesquisa.

Mas por que esses assuntos figuram em posicdo de destaque na publicagao?

A moda sempre esteve presente na imprensa feminina. De acordo com Buitoni
(1986, p. 29), a democratizacdo da moda, por meio dos moldes em papel, foi a primeira
responsdavel pela expansao da imprensa feminina no mundo. A influéncia dos moldes
atenuava a diferencas entre as classes sociais.

Desde entdo, a moda se faz presente nas publicagdes destinadas as mulheres e no
Brasil, foi juntamente com a literatura, a responsavel pela consolida¢dao da imprensa feminina
no pais. Para Villaga (2004, p.02), a moda é um processo de cultura que “produz significados,
constréi sujeitos, identidades individuais e grupais, cria cédigos que guerreiam, entre si, num
férum que se globaliza progressivamente”.

Na contemporaneidade, a moda vem assumindo um papel cada vez mais
significativo. Com a consolidacdo da industria da moda, tendéncias de estilo e cores sdo
lancadas a cada nova colecdo e juntamente, com o glamour das top models e artistas que se
aventuram pelas as passarelas da moda.

Morin (1967, p. 148) ao falar de moda, acredita que desde o momento de sua
expansdo, o que era para moda originalidade tornou-se padrdo. E isso, caracteriza o papel da
cultura de massa, democratizar o aristocratismo, o que permite ao publico imitar a elite
rapidamente. Com isso, as revistas femininas ao falar e mostrar a moda, e dar dicas de como
adaptar a moda corrente, cumpre o papel de democratizacdo da moda.

No entanto, as revistas femininas, no caso Nova, a0 mesmo tempo em que da

acesso a moda, mantém uma obsessao consumidora por “roupas, enfeites, objetos de padrao
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social cuja importancia como estimulante econdmico se torna cada vez maior nas sociedades
ocidentais” (MORIN, 1967, p. 149).

Na secdo Reporter de moda, é possivel perceber essa caracteristica. Na publicagcao
de janeiro 2004, a secdo exibiu a exuberancia da cor verde, que estava em destaque na moda
na ocasido, juntamente com diversas pecgas de roupas e acessorios, que traziam sua descri¢ao,

marca e preco (Fig. 5).

Fig. 5: Reporter de moda (NOVA, jan. 2004, p. 26-27)

O assunto decoracdo ndo aparece na revista com relevancia. Apenas na se¢ao Nova
conta tudo, € que artigos de decoracdo sao lembrados.

Ja os assuntos que abrangem ‘“beleza, saide e bem-estar” se fazem presente em
destaque em Nova, devido ao culto ao corpo, que nao estd vinculada apenas ao sexo feminino.
“A preocupagido com 0 corpo esta presente nas artes, especialmente no teatro, na danca mas

também nas artes plasticas”(MIRA, 2001, p. 184).
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A busca da saide do corpo e a forma fisica transformaram-se na sociedade atual
uma meta a ser alcancada. Essa busca é alimentada pelo exigente padrao de beleza vigente,
em que um corpo bonito é um corpo magro e torneado. Dedicar-se a exercicios, dietas e estar
atenta as novidades da industria da beleza (maquiagem, cosméticos, tratamentos estéticos)

tornaram-se sinonimo de qualidade de vida e auto-estima. E o que explica Prost:

Magquilar-se, fazer gindstica ou praticar jogging, t€nis, esqui ou windsurf é tomar o
corpo como meio e, a0 mesmo tempo, fim de sua atividade. (...) A novidade do final
do século XX € a generalizagdo de atividades fisicas que t€m como fim o préprio
corpo: sua aparéncia, seu bem-estar, sua realizagdo. “Sentir-se bem na prépria pele”
se torna um ideal (PROST, 1992, p. 102).

Mira (2001, p. 185) afirma que existem duas correntes delineadas nas revistas que
trata do assunto uma que se preocupa com a sauide e outra cujo objetivo é estético. Para ela,
porém, essas duas tendéncias possuem pontos de confluéncia ao defenderem a pratica de
exercicios fisicos e dieta alimentar. Essas duas vertentes sdo encontradas em Nova.

A publicacdo estudada se dedica a falar da “beleza, saide e bem-estar”, visando
expor as leitoras diversas maneiras de ficar mais bonita e saudavel. Se¢des como Reporter da
beleza, personal trainer, dieta inteligente procuram incentivar a leitora a adotar o habito de
consumir alimentos mais saudaveis, praticar atividades fisicas, investir em produtos de beleza
de qualidade, explicando suas funcdo e indicagdes, para que assim, a leitora consiga atingir o
resultado esperado.

Além dessas secdes permanente, Nova sempre publica matérias sobre doencas que
pode acometer as mulheres, como intestino preso (Intestino preso? Liberou geral),
pneumonia (Pneumonia pede carona), doengas na tirdide (Desate esses nos da garganta),
cancer de mama (Aperto no peito) e como prevenir ou remediar.**

Como também, se preocupa com a saude mental, emocional e espiritual de suas

leitoras. A se¢do Menos stress, ensina as leitoras a aliviar as tensoes vividas no dia-a-dia.

4 passos para equilibrar as emogdes — (...) 1. Escolha uma musica harmoniosa e,
sem se mexer, respire, deixando a melodia pulsar seu coracdo. 2. Com ela ja familiar

22 Matérias publicadas em fevereiro de 2004, junho de 2004, marco de 2003, setembro de 2005, respectivamente.
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ao corpo, de olhos abertos, espreguice cada parte dele sem pressa e sentindo o que
faz. 3. Com a musica absorvida pelo cérebro, que em pé e mova-se pelo espago, ao
ritmo das notas, com intensidade e alegria. 4. Ao final, agradega a si mesma e tudo
que serviu de inspirag@o para seus movimentos (NOVA, set. 2005, p. 86).

Como acontece com as secdes sobre beleza e boa forma, que recebe matérias
extras nas edi¢Oes, também a secdo Menos stress agrega outras matérias, sobre equilibrio
mental e emocional, dependendo da edigdo.

Assim, mais uma fez Nova presta um servigco a suas leitoras, ao explorar assuntos
que agregam conhecimento e melhoram o estilo de vida. Este servigo, porém estd agregado
normalmente ao consumo: a venda de produtos. A saide é o caminho para a beleza e a beleza
€ um produto em si. Nao € por acaso, que de Nova surgiram revistas, como Satde! e Boa

forma. “As duas surgiram como edi¢des especiais de Nova (MIRA, 2001, p. 185)”.

2.2.4. Carreira e dinheiro: a mulher de Nova é independente.

Esta entre o perfil da mulher de Nova, ser bem sucedida profissionalmente e
independente financeiramente. Por isso, Nova dedica algumas péginas (cerca de 6%, das
informagdes jornalisticas) a aconselhar a sua leitora a progredir na carreira e administrar o seu
dinheiro.

Para isso, a leitora de Nova possui as secoes Worshop, Mais dinheiro e a partir de
2005, passou a ter ainda, um consultor de carreira, Roberto Shinyashiki, que € psiquiatra e
palestrante organizacional, e aconselha as leitoras por meio dos seus artigos, na secdo
Consultor de carreira. Além disso, a revista tem o costume de dedicar algumas matérias a
respeito de profissdes e saide financeira.

Trabalhar tornou-se para as mulheres meio para emancipagdo. Com isso, como
idealizava o movimento feminista, as mulheres comecaram a busca sua identidade, como

pessoas e individuos (MIRA, 2001, p. 123). Passaram a ocupar principalmente a setor
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terciario, com o intuito de realizacdo profissional e autonomia em relacdo ao marido. A

profissionalizacao feminina transformou-se no decorrer do tempo em prioridade feminina.

Durante geracdes, o ideal consistia em que as mulheres ficassem em casa e
cuidassem do lar: trabalhar fora era sinal de uma condi¢do especialmente pobre e
desprezivel. Ora — e essa inversdo corresponde a uma das grandes evolucdes do
século XX -, de repente o trabalho doméstico das mulheres passa a ser denunciado
como uma aliena¢do, uma sujei¢do ao homem, ao passo que trabalhar fora vem a ser
para as mulheres o sinal concreto de sua emancipacio. Assim, em 1970, a principal
justificativa para o trabalho feminino, entre os quadros superiores, € a igualdade dos
sexos e a independéncia da mulher (...) (PROST, 1992, p. 40).

Como € possivel observar, a carreira profissional passou a ser interesse das
mulheres da década de 70, periodo que Nova surgiu no mercado editorial brasileiro e, desde
entdo, tem conquistado cada vez mais importancia para o publico feminino. Por isso, é natural
que Nova dé atengdo a este tema.

No entanto, € importante ressaltar que o modelo de emancipagdo feminina
defendido por Nova, nao revela um modelo verdadeiro de emancipagdo. Afinal, se as
mulheres lutaram para adentrarem o mercado de trabalho e conquistar posi¢des de destaque
no campo profissional com intuito de adquirir autonomia em relagdo aos homens, nao parece
coerente a revista incentivar a leitora a gastos e mais gastos para agradar o sexo oposto. Esse
fato ocorre nas paginas que nao falam de carreira e dinheiro.

Entre os assuntos ligados a profissdo e dinheiro, abordados pela revista estdo:
andlise das melhores oportunidades de emprego (Profissoes promissoras — seu futuro pode
estar aqui), dicas para progredir na profissao (Veloz e poderosa - rumo ao topo), exemplos de
profissionais bem sucedidas (Elas lutam pela nossa sobrevivéncia), como economizar
dinheiro (5 atitudes espertas que vdo fazer vocé economizar centenas de reais), como
administrar o préprio negécio (Procura-se um sécio)™.

Assim, como toda revista feminina, Nova tem como objetivo atender as

necessidades e os interesses de seu publico alvo, o que faz com que o tema carreira e dinheiro

2 Dezembro de 2003, outubro de 2006, junho de 2002, setembro de 2003, marco 2003, respectivamente.
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sejam essenciais em suas paginas, caracterizando dessa forma, o papel de prestacao de servico
da publicacao. Privilegiar o ambito do privado € a marca de Nova.

No entanto, o fato de “carreira e dinheiro” estarem sempre presente nas edi¢des de
Nova, ndo quer dizer que a publicacdo atribua grande destaque ao tema, sob o prisma

quantitativo.

2.2.5. A questao da publicidade

Na andlise quantitativa de Nova ja realizada, descobriu-se que a publicag¢do
consagra posicao privilegiada a propaganda (vide tabela 3). Ao ceder as paginas impares para
as mensagens de persuasido, Nova desvaloriza a informagao jornalistica em detrimento da
publicidade. A delicada relacdo com a publicidade ndo é uma questdo que rodeia apenas a
publicacdo em estudo.

De acordo com Scalzo (2004, p. 83), a conflituosa relagdo entre redagcdo e area
comercial permeia as revistas em geral. “Os anuncios, no atual modelo editorial, sdo
indispensaveis a sobrevivéncia das revistas”. Isso faz com que a publicidade por muitas vezes
seja privilegiada.

Em Nova é possivel identificar a relevancia da publicidade, devido a presenca da
secdo Nova de ouro (Fig. 6), constante em todas as edi¢cdes analisadas. Nesta secdo, a redacao
jornalistica elege o melhor aniincio de cada edicdo e apresenta a leitora os profissionais

envolvido em sua realizacao.
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Fig. 6: Nova de ouro (NOVA, ago. 20006, p. 156)
A sec¢do sempre se inicia com a seguinte justificativa:

A redagdo escolhe os melhores anincios publicados em Nova. A publicidade faz
parte da vida de uma revista. Nos vivemos juntos, face a face, pagina a pagina.
Entiao, porque ndo falar dela, dizer o que mais nos agrada e o que nos provoca maior
impacto? (NOVA, ago.2006, p. 156)

Scalzo (2004, p. 83), ao falar da relacdo das revistas com a publicidade,
concorda com a pratica do departamento comercial de sugerir a redacdo que informe sobre
pauta de matérias de edi¢des seguintes, para assim ir em busca de anunciantes. Porém, repudia
a idéia de que pautas, textos ou fotos de edicdes futuras sejam mostradas aos anunciantes — o
que poderia minar a independéncia editorial.

Como ndo foi realizada uma pesquisa in loco dentro da redagao de Nova, ndo é
possivel saber se a publicacdo faz uso ou nao, dessa pratica considerada no minimo infiel aos
leitores. No entanto, algumas normas ditadas pela American Society of Magazine Editors,
apresentada por Scalzo, mostra que Nova, apesar de disponibilizar paginas impares para a

publicidade, ndo infringi tais normas, que sdo, a saber:
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uma pagina de publicidade deve ter diagramacdo bem diferente daquela de uma
pégina editorial; que a assinatura do anunciante deve ser explicita e facilmente
identificada pelo leitor; (...); que nenhuma publicidade pode aparecer na capa da
revista; que o antincio ndo deve ficar perto de matérias que se relacionem ao produto
anunciado (...) (SCALZO, 2004, p. 85).

Ao que parece, a postura adotada pela publicagdo quanto a propaganda ndo
compromete a credibilidade da revista em questdo. Nova possui uma tiragem de 321.150
exemplares, sendo que 115.640 mil sdo vendidas pelas assinaturas (o que representa metade
de sua tiragem) e 113.030, em revistarias. Do total de circulag¢do, a regiao Sudeste € que
concentra o maior namero de leitores, 58%. 24

As edi¢des especiais (junho, setembro, outubro, dezembro) sido as que concentram
maior publicidade, com maior destaque para o més de dezembro, em que a incidéncia de
publicidade regionalizada é maior.

Uma das hipdteses para explicar a credibilidade mantida por Nova junto a suas
leitoras, pode estar na maneira em que a publicidade € colocada na publicagdo. As
propagandas entremeiam a revista, entretanto existe no inicio e no término da publicagdo um
espaco em que a informagao jornalistica predomina sem a presenga da publicidade.

Da se¢ao Nova conta tudo a Reporter da beleza, o que corresponde a uma média
de 10 paginas e localiza-se no inicio da revista, a publicidade ndo possui espaco. Este mesmo
fato ocorre também do meio da revista para o final, em que matérias sobre beleza, carreira,
sexo e amor, editorial de moda (em média 40 paginas), ndo sdo divididas pela a publicidade.
Dessa forma, as propagandas ficam bem distribuidas e ndo apresenta estar em demasia em
Nova.

Se esta hipdtese se confirmar verdadeira, a maior beneficiada € a leitora. Afinal,
Nova consegue se manter economicamente saudavel por meio dos clientes do departamento

comercial, sem desrespeitar a quem ¢ cliente do jornalismo e motivo da existéncia da

publicagdo: voce, leitora.

* Fonte: IVC - jun/07
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O objetivo deste trabalho foi identificar o perfil da mulher brasileira imaginada
pela revista Nova. Para isso, foi indispensdvel uma andlise sélida do conteido editorial
mantido pela publicacdo. Sob a perspectiva de José Marques de Melo e dos pensadores
franceses da comunicacdo, Roland Barthes e Edgar Morin, foi possivel realizar um
considerdvel diagndstico de Nova e da mulher “a frente de seu tempo”.

Nova, versao brasileira da revista americana Cosmopolitan, estd presente no
cotidiano das brasileiras por mais de 30 anos. Sdo trés décadas de contanto com diferentes
geracOes de mulheres. Esse longo tempo de circulagdo exigiu da revista diversas renovagoes
graficas e constante vigilancia ao publico leitor, para conhecer interesses, expectativas e
ansiedades, que ao passar dos anos se transformam. Esse tipo de relacionamento com as
leitoras € fundamental para a que a relacdo de fidelidade seja sempre renovada.

A excepcionalidade de Nova estd em fazer deste processo (revista/leitora) um
relacionamento intimo. A mulher de Nova, reproducao do conceito Cosmo Girl, constituiu-se
um forte vinculo da revista com suas leitoras. Em busca constante de independéncia e auto-
afirmacdo, qual mulher ndo desejaria estar “a frente de seu tempo”?

Ao retomarmos as questdes que orientaram a presente pesquisa, uma pergunta
configurou-se central: Quem € a mulher que Nova supde existir? Uma resposta € certa. Nova
nada mais faz do que construir em suas paginas o tipo de mulher idealizado por suas leitoras.
E por um sentimento de identificacio que a publicagio conquista audiéncia e mantém-se viva
no mercado editorial.

Ao percorrer cinco anos da recente histdria da publicacdo, levantando assuntos de
considerdvel relevancia atribuida por Nova, perpassando por informacgdes jornalisticas,
publicidade e entretenimento, foi possivel caracterizar a mulher brasileira de Nova. Ou pelo

menos tentar.
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Ao folhear a revista pela primeira vez é comum atribuir a Nova adjetivos de cunho
pejorativo, como leviana, sexual e futil. Ao primeiro olhar, realmente a revista pode despertar
esse tipo de andlise, porém um olhar mais atento observarda que a revista possui qualidades e
particularidades dignas do publico a que se destina: as mulheres.

Como se cuidou apontar nesta pesquisa, Nova como as demais revistas femininas
brasileiras, apesar do descrédito atribuido por muitos pesquisadores e profissionais da
categoria, constitui-se uma representante do jornalismo brasileiro. As especificidades de uma
revista feminina ndo podem colocd-la em um campo marginal. H4 existéncia de jornalismo
informativo tao qual existe na chamada “grande imprensa”.

Se os temas abordados pelas revistas, principalmente femininas, ndo fosse de
interesse de grande parcela da populagdo, ndo veriamos a crescente proliferagao nos jornais de
suplementos e cadernos que tratam de assuntos sobre comportamento, saide e beleza,
atividades fisicas, relacionamentos e etc. Afirmar que as revistas femininas nio s@o
representantes do jornalismo € no minimo uma posi¢ao injusta, j4 que os veiculos da “grande
imprensa” para sobreviverem estdo cada vez mais se aproximando da férmula empregada
pelos maganizes.

No entanto, é preciso fazer algumas observagdes. Ser considerada uma
representante do jornalismo no pais, ndo que dizer que ndo possa ser objeto de criticas. Nova
ao realizar matérias de moda, por exemplo, estimula a leitora a ficar mais do que bonita e bem
apresentada, estimula principalmente, o consumo. A problematica do consumismo permeia
toda a sociedade ocidental que adotou o capitalismo como modelo econdmico, que nada mais
faz do que estimular desejos de prazer e bem-estar para incentivar o consumo desmedido e
muitas vezes desnecessario.

O relacionamento com a publicidade também € objeto de discussdo. N@o hd divida

que as mensagens de persuasao obtém posicao privilegiada, o que pode comprometer ndo s6 a
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independéncia editorial, como também a relacdo com a o publico-leitor. A delicada relagcao
jornalismo e publicidade devem estar sempre em inspec¢ao, para evitar o descrédito.

O que esta pesquisa observou é que Nova precisa rever sua posi¢do frente a
publicidade. Ceder péginas impares para as mensagens de persuasdo ¢ desvalorizar as
mensagens jornalisticas, o que pde a revista em descrédito diante dos meios de comunicagao.
Isto s6 alimenta o preconceito que existe contra o jornalismo feminino.

Quanto a sexualidade, Nova nada mais faz do que uma apologia a emancipagao
sexual feminina. A publicacdo pretende com as matérias de sexo e a erotizagdo das demais,
aflorar a sexualidade da leitora e ndo a faz sozinha. A erotizacdo da cultura de massa nao é
uma caracteristica exclusiva de Nova, é de todos os meios de comunicagdo. E pela
identificacdo com a mulher sedutora das capas de revista ou da televisdo, que a leitora
constréi a sua sensualidade. O que ndo quer dizer que a escraviza a seguir um modelo, a
orienta.

A carreira profissional e o dinheiro também sdo assuntos correntes em Nova. Estar
independente financeiramente requer responsabilidades e Nova faz as vezes de consultora
financeira e profissional, o que gera contradi¢des editoriais. Nova ensina a leitora a poupar
nas matérias de dinheiro e nas de moda e beleza estimula o consumo exacerbado para agradar
0 SeX0 oposto.

Este tipo de jornalismo estd vinculado ao jornalismo de servico que €
predominante em Nova, como em toda revista feminina. Categoria do jornalismo informativo,
o jornalismo de servico constitui-se em uma util e eficaz ferramenta de transmissdo de
conhecimentos e instrugdes praticas ao leitor. A principal intencdo € contribuir para melhorar
a vida do leitor. Porém, existem ressalvas a esse tipo de jornalismo por estar intimamente

ligado ao consumo.
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Ao se analisar a revista Nova, uma questdo leva a reflexdo: a emancipacdo
feminina em Nova é verdadeira? A resposta é ndo. A revista ao estimular o consumo para
agradar o sexo masculino, estd ferindo o principio da emancipagao, que defendia justamente a
autonomia em relagao ao sexo oposto.

Entre o saldo positivo € importante dizer que nada € mais significativo em Nova do
que a interatividade. Nova utiliza a rede mundial de computadores como uma extensdao das
paginas da revista, em que a leitora possui voz ativa. A homepage da publicacdo recebe tantas
visitas, que o departamento comercial também comercializa anidncios especialmente para o
site. E para estreitar mais os lacos de Nova com a sua leitora, a publicac¢do criou a comunidade
Eu sou uma mulher de Nova, no maior site de relacionamento do Brasil, o Orkut.

Investir em reality-shows também foi um grande negdcio. Ao trazer personagens
reais para dividir com as leitoras sua intimidade, a revista cria um lagco de fidelidade com a
publicacdo, como fazia os antigos folhetins publicados por capitulos nos antigos jornais
brasileiros.

ApOds examinar essas questoes, € notdvel que Nova tenta dizer a leitora quem ela é.
Nas sociedades modernas em que muitas mulheres rejeitaram tradicdes solidas para a
constru¢do da feminilidade, como casamento, familia e maternidade, a constru¢do da
identidade torna-se instdvel, o que explica o sentimento de identificacdo que as leitoras de
Nova sentem pelo arquétipo cultuado pela publicacdo: a mulher de Nova, modelo da mulher
atual.

A mulher de Nova € uma mulher liberada, que guia a sua prépria vida e esta aberta
sempre a mudancas. Ela ndo quer ser reconhecida como a esposa, mas sim, como mulher
independente, bonita e bem sucedida, seja no campo amoroso, profissional ou sexual. Essa é a
mulher “a frente de seu tempo”. Ta@o a frente, que nao corresponde verdadeiramente a mulher-

leitora. A identificagdo fica apenas no campo da fantasia, da imaginacdo, do desejo. Ao
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utilizar o desejo como ingrediente de sua férmula editorial, Nova seduz suas leitoras e as
mantém leais a revista.

A mulher brasileira imaginada por Nova, ndo existe a ndo ser no imagindrio das
mulheres que gostaria de ter esse arquétipo. Nem por isso, a revista deixa de ter o seu valor.
Ela preenche uma lacuna de mercado e se faz companheira e amiga de milhares de mulheres
que acreditam poder ser a mulher de Nova. Tal relacdo € tdo intima e duradoura, que é
transmitida de mae para filha, como mostrou a matéria Aprendi com Nova e ensinei a minha
filha (NOVA, set. 2006, p. 150).

Nova consegue, apesar de tantos anos de circulacdo, atender as necessidades e
interesses de sua leitora e isso, a faz a amiga ou a irma mais velha, em que se deposita
confianca e credibilidade. Estar com 30 anos de existéncia, ndo faz da revista uma publicacdo

obsoleta. Como dizem por ai, 30 é a idade do sucesso.
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