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RESUMO

Neste trabalho buscamos discutir a representagcdo da mulher, propagada no Jornal
Daqui — jornal regional da cidade de Goiania — na secao ‘Gente Famosa’ e também
na secao Artista La de Casa. Pretendeu-se perceber o perfil dessas mulheres e as
formas de tratamento sobre o corpo feminino expressas no jornal. Para o suporte
tedrico utilizamos definicbes sobre género a partir de Joan Scott, cultura visual com
Ulpiano Bezerra de Meneses e o conceito de representacdo de Roger Chartier. A
metodologia utilizada é a analise de imagens veiculadas pelo Jornal Daqui das
edi¢des do dia internacional da mulher e do dia das maes, dos anos de 2009 a2014.
Nossa analise se pauta na perspectiva dos estudos de género na medida em que
buscamos refletir sobre certos dogmas e conceitos estabelecidos através dos papéis
destinados a homens e a mulheres. Ao analisar as imagens veiculadas pelo Jornal
Daqui, na secao Artista La de Casa, percebe-se uma diferenca das imagens
veiculadas na secdo anterior, Gente Famosa, buscamos entdo captar os valores
conceituais e simbdlicos que sdo passados para os consumidores do jornal através
da leitura dessas imagens. A forma como o Jornal Daqui expde a imagem da
mulher, sem duvida, influencia na forma que os consumidores homens e mulheres
se reconhecem e sao reconhecidos na sociedade. Ao expor representacbes do
corpo feminino, em especifico, o Jornal Daqui participa da construgdo das
representacdes desses corpos, no caso o das mulheres.

Palavras-Chave: Jornal Daqui. Representagéo. Corpo feminino.



ABSTRACT

In this work we aimed to discuss the representation of woman, in order to be
propagated in Jornal Daqui- regional newspaper in Goiania. In "Gente famosa"
section and also "Artista Ia de casa" section. It was intended to notice the profile of
these women and the forms of treatment about the female body expressed in the
newspaper.For the theoretical support, were used definitions about gender from
Joan Scott, visual culture with Ulpiano Bezerra de Meneses and the concept of
representation of Roger Chartier. The methodology used it is the analysis of images
transmitted by the Jornal Daqui from editions of International Women's Day and
Mother's Day, the years from 2009- 2014.Our analysis is guided from the
perspective of gender studies according as we seek to reflect about certain dogmas
and concepts established through roles for men and women. By analyzing the
images transmitted by Jornal Daqui, in Artista L4 de Casa section, it is noticed a
difference between the images conveyed in the previous section, Gente Famosa, we
aimed to capture the conceptual and symbolic values that are passed to the
newspaper consumers by the reading of these images.The way the Jornal Daqui
exposes the image of woman, undoubtedly, influence the way the consumers men
and women recognize and are recognized in the society.By exposing representation
of the female body, in specific, the Jornal Daqui, participates of the creation of
representations of these bodies in case of women.

Keywords: Jornal Daqui. Representation. Female body.
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INTRODUGCAO

Esta dissertacdo apresenta-se como uma possibilidade de repensarmos a
representacdo da mulher no meio midiatico, e como essas representacdes
interferem em nossas praticas cotidianas, visando o respeito e o direito ao nosso
préprio corpo. Analisamos o Jornal Daqui (JD) enquanto produto social criado para o
consumo. O jornal é editado pela Organizacdo Jaime Camara (OJC) ' e possui
grande circulagao em Goiania. Devido o baixo custo dos exemplares, o jornal € um
meio de comunicacdo acessivel. Em apenas sete anos, o JD conquistou muitos
leitores na regido metropolitana de Goiania. E um jornal que circula de segunda a
sabado (quando é publicada uma edi¢ao de final de semana).

Para realizar a pesquisa partimos do pressuposto de que a figura feminina,
veiculada na se¢ao Gente Famosa no Jornal Daqui, esta sempre relacionada ao
erotismo?. Todavia, na secdo Artista La de Casa as imagens do feminino veiculadas
contribuem para solidificar uma imagem de passividade, de submissdo da mulher na
perspectiva de um olhar masculino. Sao repetidamente expostas imagens de
mulheres que representam o consumo, imagens sempre belas, como modelos e
artistas da televisdo, que possuem o corpo escultural, e que de forma explicita
incentivam as mulheres a fazerem dietas e a buscarem o tipo de corpo divulgado
pela midia. O que pode ser visto refletido nas imagens das mulheres que figuram na
secao Artista La de Casa. Outra conjectura € que a imagem da mulher desejavel
contribui para o sucesso de vendagem do jornal.

Ao eleger a midia impressa como campo de pesquisa pretendemos discutir
as representagdes de género e de sexualidade nas imagens do feminino que sao
expostas no Jornal Daqui®, a partir da perspectiva dos estudos culturais.
Consideramos, para isso, que o JD é um produto do tempo presente em nossa

sociedade e que tem como caracteristica a fluidez e a superficialidade das nossas

! Usarei a abreviagao de Organizagéo Jaime Camara (OJC)

2Compreendemos o erotismo a partir da definigdo de Georges Bataille, refletida por Maria Filomena
Gregori em seu artigo “Relagdes de Violéncia e Erotismo”, publicado no Cadernos Pagu em 2003;
Para Gregori, Bataille (2004), “propde o nexo entre violéncia e éxtase erético, como violagéo de
conteudos instituidos socialmente, mantendo o dualismo entre atitude masculina/ativa e atitute
feminina/passiva’.

A partir de agora vou usar a abreviagéo para Jornal Daqui (JD).
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relacbes, em que a midia cria produtos visando o consumo, e também representa
diferentes esteredtipo em relagao ao que € considerado belo.

A pesquisa foi realizada na cidade de Goiania. Foram analisadas duas
secoes, Gente Famosa em paralelo com a Artista La de Casa, com o objetivo de
perceber como a figura feminina é representada em cada secdo. Os exemplares do
JD estdo alocados no Centro de Documentacao da OJC. O corpus da pesquisa é
composto por edigbes dos anos de 2009 a 2014. As edigbes analisadas sao
referentes as datas comemorativas do Dia Internacional da Mulher, em 8 de margo®,
e do Dia das Maes, segundo domingo do més de maio. As datas escolhidas sao
simbdlicas em nossa sociedade e estdo relacionadas a figura da mulher, nesse
sentido procuro perceber como a mulher é representada pelo JD nessas datas. Os
anos selecionados para a pesquisa foram escolhidos pelo critério de disponibilidade
das fontes, somente os jornais de 2009, 2010, 2011, 2012, 2013 e 2014 se
encontram digitalizados no Centro de Documentacao Jaime Camara.

Uma das secdes, objeto deste estudo, ocupa duas paginas inteiras do JD,
ao todo ele contém vinte quatro paginas, os numeros ndo s&o variaveis. Todas as
edicoes contém essa quantidade de paginas. Por conseguinte, as duas paginas da
secao correspondem a quase dez por cento do jornal (8,33% para ser exata). Isso
demonstra que a secao Gente Famosa é bastante expressiva na composi¢cao
editorial do JD.

Esta pesquisa insere-se na perspectiva da Historia do Tempo Presente que
“consisti naquilo que se pode chamar de unidade temporal do sujeito e do objeto,
daquele que estuda e o que ele estuda”’(ROUSSO,2009, p.207). As fontes da
pesquisa sao do século XXI, ou seja, contemporaneas. Consideramos que a
aproximacao temporal entre o corpus e a fonte contribui para refletir a realidade da
sociedade a nossa volta. Para Ferreira (2000, p.11) a Histéria do Tempo Presente
“constitui um lugar privilegiado para a reflexdo sobre as modalidades e os
mecanismos de incorporagao do social pelos individuos de uma mesma formagao

social”. Portanto, analisar o JD é uma forma de agao politica na medida em que o

* Entendemos que essa data é apropriada pela industria cultural, para angariar lucros com a
comercializagao de objetos. Uma data simbdlica é criada pelo movimento de mulheres. Segundo Blay
(2001);“No Brasil vé-se repetir a cada ano a associacéo entre o Dia Internacional da Mulher e o
incéndio na Triangle, quando na verdade Clara Zetkin o tenha proposto em 1910, um ano antes do
incéndio. E muito provavel que o sacrificio das trabalhadoras da Triangle tenha se incorporado ao
imaginario coletivo da luta das mulheres. Mas o processo de instituicdo de um Dia Internacional da
Mulher ja vinha sendo elaborado pelas socialistas americanas e européias ha algum tempo e foi
ratificado com a proposta de Clara Zetkin”.
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espaco de distanciamento temporal praticamente ndo existe. Assim, a pesquisadora
participa como os outros individuos da mesma sociedade, propiciando a
potencialidade do entendimento sobre os intersticios que tecem os lacos sociais da
populacao estudada.

Segundo Ferreira (2000), a Histéria do Tempo Presente destaca novos
fendmenos sociais, nessa pesquisa enfatizamos, em especial, a exacerbacado da
figura feminina como objeto de consumo.

Os objetivos tragados para realizagao desta pesquisa foram os seguintes: a)
compreender como se da a escolha das imagens do feminino representadas no JD;
b) depreender as razdes da exposi¢cao de imagens onde as mulheres estdo sempre
expostas em poses sensuais na se¢cdo Gente Famosa e c) verificar porque a mulher
que é exposta na secdo Artista La de Casa € apresentada de forma diferente da
mulher que esta na secdo Gente Famosa.

Percebe-se, que a imagem feminina que é divulgada no jornal reforca a
imagem da mulher como objeto de consumo, e também reafirma a erotizagdo dos
corpos. As representacdes femininas que o JD veicula sdo de modelos que estédo
nos meios de comunicagdo como em programas da televisdo, em revistas, novelas.
Ao reproduzir as imagens das modelos o jornal contribui para a naturalizagdo® do
olhar das pessoas que consomem esse produto e ao mesmo tempo desperta nas
mulheres o desejo pela perfeicdo fisica®. O que é impossivel de ser alcangada, pois
as imagens das modelos que aparecem nos diversos suportes da midia sao
construidas por meio de programas editores de imagens, como por exemplo o
photoshop.

Para analisar o Jornal Daqui, enquanto produto histérico sob a perspectiva
dos estudos culturais, utilizamos os conceitos de representacéo e violéncia simbdlica
de Chartier, o conceito de poder simbdlico de Bourdieu e de Cultura Visual de
Ulpiano Bezerra. Sobre questbes de género acatamos a definicdo de Joan Scott e
também o conceito de tecnologia de género, cunhado por Teresa de Lauretis, além

da retomada da categoria mulher, a partir dos estudos de Claudia de Lima Costa.

*Naturalizac3o, para este trabalho é compreendido como sendo a atitude do individuo de perceber o
mundo a sua volta sem questionamentos, ter o olhar naturalizado e aceitar, por exemplo, as
representacdes como Unicas e verdades de beleza feminina, propostas pelos meios de comunicagéo.
®Salientamos que ‘perfeigao fisica’ € compreendida por nds a partir do que é posto pela midia, onde é
excluida a diversidade das mulheres brasileiras na medida em que ndo sdo contempladas nas
representacdes midiaticas, neste estudo propriamente as imagens das mulheres no Jornal Daqui.
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Para Chartier (2002, p.17),“as lutas de representagdes tém tanta importancia
como as lutas econbmicas para compreender os mecanismos pelos quais um grupo
se impde ou tenta se impor. A sua concepgao do mundo social, os valores que séo
0s seus, e 0 seu dominio”. A representagao € pensada por Chartier (2002) como um
sistema de valores, o qual é constituido pelo imaginario social que é formado a partir
de nossas sensibilidades e também através dos simbolos de poder que sao criados
pelas instituicbes de poder.

Sera utilizada a categoria mulher. De acordo com Costa (2002) a categoria
mulher deve ser utilizada com “posicionalidade estratégica”, ou seja, anunciar e
descrever o lugar de fala dessa mulher, especificando quem é a mulher que esta
sendo pesquisada. Segundo a autora, “mulher € uma categoria historica e
heterogeneamente construida dentro de uma ampla gama de praticas e discursos, e
sobre as quais o movimento das mulheres se fundamenta”’(COSTA, 2002, p.71).
Continuando, Costa esclarece que nos ultimos anos houve uma retomada da
categoria mulher nos estudos feministas, mas com uma nova perspectiva que é
utilizar a categoria mulher com posicionalidade. Para a autora, “o conceito de
posicionalidade evita a traicoeira rede de essencialismo”’(COSTA, 2002, p.77).
Teresa de Lauretis (1994) em seu trabalho “A tecnologia de género” apresenta o
conceito de ideologia de género, onde a linguagem e o discurso se adequam aos
corpos. A autora convida a pensar género como efeito de uma estratégia politica. O

Jornal Daqui é entendido como uma tecnologia de género.

Género como representagdo e como auto-representagdo, € produto de
diferentes tecnologias sociais, como o cinema, por exemplo, e de discursos,
epistemologias e praticas criticas institucionalizadas, bem como das
praticas da vida cotidiana (LAURETIS,1994,p. 208)

Para Bourdieu (2005), o poder simbdlico € um poder subordinado aos outros
tipos de poder e ao mesmo tempo distingue-se das outras formas de poder.
Bourdieu (2005, p.150) enfatiza que“o poder simbodlico constitui uma forga
relativamente autbnoma perante as outras formas de forga social”, pois € através do
poder simbdlico que as representagdes séo instituidas e firmadas na sociedade.
Ainda para Bourdieu (2005), as relagdes de comunicagdo sao sempre permeadas
pelas relagdes de poder onde os sistemas de poder reafirmam a dominacéo e ao

mesmo tempo legitimam a mesma, ocorrendo assim uma violéncia simbdlica. No
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caso do JD verificamos que ocorrem a dominagao e a violéncia simbdlica de forma
explicita, por meio da reprodugdo de alguns simbolos. Chartier concorda com
Bourdieu ao afirmar que para a dominacao simbdlica efetivar-se € necessario um
consentimento, mesmo que seja de forma subjetiva.

Para Scott (1995, p.73), o estudo sob a perspectiva de género “implica
necessariamente na redefinicdo e no alargamento das nog¢des tradicionais do que é
historicamente importante, para incluir tanto a experiéncia pessoal e subijetiva,
quanto as atividades publicas e politicas”. Scott afirma ainda que “as relagdes de
género sdo um elemento constitutivo das relagdes sociais baseadas nas diferengas
hierarquicas que distinguem os sexos e sdo, portanto, uma forma primaria de
poder”(JOAN SCOTT, 1995. p. 14), onde as diferencas de género sao estabelecidas
culturalmente e n&o primordialmente de modo bioldgico.

Segundo Ulpiano T. Bezerra de Meneses (2003), a cultura visual possibilita
analisar aspectos da sociedade por meio das imagens. De acordo com Meneses
(2003) o uso da imagem como documento € uma caracteristica da sociedade
moderna e que a historia cultural se apropria das fontes iconograficas. Meneses
(2003, p.16) afirma que “hoje, o uso documental da imagem artistica, como vetor
para nao so produzir Histéria mas também voltado para a elucidagéo de sua prépria
historicidade”. Meneses (2003) afirma que a cultura visual ganhou grande
importancia na contemporaneidade devido a exacerbagdo do consumismo e da
cultura de massa.

Para Rago (1998), o estudo sob a perspectiva feminista possibilita um
rompimento com um enquadramento conceitual e normativo, no sentido, de perceber
os intersticios da sociedade sobre outro enfoque que nao é o tradicional.

Linda Nicholson em seu trabalho “Interpretando Género” aponta que
devemos utilizar a categoria mulher destacando os momentos especificos, e
captando as particularidades dessas mulheres, para se evitar as generalizagdes.
Nicholson sugere que pensemos na palavra mulher no sentido de um ‘jogo’, “como
palavra cujo sentido ndo € encontrado através da elucidagdo de uma caracteristica
especifica, mas através de uma rede de caracteristicas” (NICHOLSON, 2000, p. 35).
Para Nicholson, a palavra mulher ndo exige que se tenha um sentido especifico.
Entende-se que Costa e Nicholson concordam quanto a retomada da categoria

mulher, elas dizem com palavras diferentes a mesma ideia, elucidar o lugar da
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mulher em pauta em um momento especifico. Nicholson apresenta uma reflexao
muito valida ao dizer,
Talvez seja hora de assumirmos explicitamente que nossas propostas sobre
as “mulheres” ndo sdo baseadas numa realidade dada qualquer, mas que
elas surgem de nossos lugares na histéria e na cultura; sdo atos politicos

que refletem os contextos dos quais nés emergimos e os futuros que
gostariamos de ver (NICHOLSON, 2000, p. 38).

Procuramos refletir ao longo do texto sobre a forma que o JD utiliza-se dos
corpos de mulheres seminuas, em pleno século XXI, para alcangar seus objetivos. E
depois de tantas lutas e conquistas feministas, a nudez dos corpos continua a ser o
principal produto de venda do jornal. No primeiro capitulo apresentamos aspectos do
objeto de estudo e procuramos contextualiza-lo em relagdo aos leitores/as do JD e
também elencamos as caracteristicas que o faz ser considerado um jornal de grande
circulagao. Dando continuidade, fazemos uma conexao com os elementos da nossa
sociedade que contribuem para o sucesso do mesmo. Em seguida, no capitulo dois,
analisamos as imagens propriamente das seg¢des Gente Famosa e Artista La de
Casa. Procuramos delinear a disparidade da representacdo da mulher nas duas
secoes. Na primeira a mulher aparece hipersexualizada, enquanto, que na segunda,

trata-se de uma mulher do cotidiano, mae de familia, dona de casa.
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CAPITULO 1

CORPOS DE PASSAGEM: JORNAL DAQUI: objetificagao e transitoriedade dos

sujeitos impressos

O Jornal Daqui é pensado por nés como um meio de comunicagéo de
massa, pertencente a Organizagdo Jaime Camara, um conglomerado de
comunicacdo de Goias, filiada a Rede Globo. A OJC é responsavel em grande
medida pelas informag¢des consumidas pela maioria da populagdo goianiense e,
consequentemente, pela formagéo da opinidao publica no Estado. O JD, objeto de
nossa pesquisa, € mais um produto criado pela OJC para atrair consumidores,
devido ao seu baixo custo, torna-se acessivel a populagdo menos favorecida
financeiramente. Isso se deve também pela utilizagdo de uma linguagem simples,
que facilita o entendimento das informagdes para os seus leitores, e as estratégias
de marketing bem definidas utilizadas pela redagao do jornal. Por exemplo, o seu
formato foi criado inclusive para ser lido em pé, no énibus ou na rua, ja que a
configuracdo tabldide facilita o manuseio do jornal, de forma versatil, para a
efetuacado da leitura onde quer que o leitor esteja. Por meio da linguagem simples, o
JD se aproxima do discurso do leitor, com o objetivo de passar a imagem de “jornal
do povo”, que pode ser lido e entendido, que é feito pelo povo e para o povo. Nas

palavras do editor do jornal Luciano Martins’:

Os leitores tém o jornal como um jornal deles porque antes o que
chamamos de jornais tradicionais, que € bem mais caro, custa trés vezes
mais em comparagao ao jornal (JD), eles ndo davam conta de ler o jornal
inteiro, ndo entendiam o que estava escrito ali. (Goiania, 25/02/2014)
Luciano Martins esclarece que antes do langamento do jornal foram
realizadas pesquisas com o publico goianiense para saber as demandas da

populagdo que n&o tem acesso ao o jornal O Popular, também da OJC. Ele revela

’ Entrevista concedida por Luciano Martins. [fev. 2014]. Entrevistadora: Esdra Basilio. Goiania, 2014.
1 arquivo mp3 (20 min.). A entrevista na integra encontra-se transcrita no Apéndice A desta
dissertagao.
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que foi constatado, através das pesquisas, que o publico ndo contemplado era
predominantemente a classe trabalhadora de baixa renda, as pessoas menos
favorecidas financeiramente. A explanacdo do editor Luciano Martins deixa
estabelecida a imagem e o discurso que o jornal quer passar como sendo um
produto feito pelo povo, todavia, o jornal é editado por uma grande empresa que visa
impreterivelmente lucros financeiros. Acreditamos que esse discurso é uma
estratégia que mira uma identificagdo dos leitores com o produto.

O JD esté inserido na légica midiatica da imprensa, “tem um papel cultural
na medida em que veicula e consolida habitos, costumes, gostos”Motta (2002, p.15).
Para Amaral, o contato do cidaddo com a realidade ocorre pelos meios de

comunicacao de massa. Amaral salienta:

O mesmo sistema (modelo: Organizagbes Globo) que, nacionalmente,
monopoliza a comunicacdo e a informagéo, liderando as emissbes de
televisdo e radio, liderando o jornalismo impresso(a maior do pais),
reproduz-se,tal qual, em cada estado, como um subsistema,que € a imagem
e semelhancga do sistema central(AMARAL, 2006,p.88).

Regionalmente o grupo Jaime Camara é hegemobnico em relacdo aos meios
de comunicagao do Estado de Goias. Amaral chama de dominacao fractal, onde a
rede local replica o0 modelo de dominagao nacional em escala micro. De acordo com

editor do JD, Luciano Martins, em entrevista concedida em 25 de fevereiro de 2014,

O Jornal Daqui é o segundo jornal de venda avulsa do pais com tiragens de
200 mil exemplares, que é um fato inédito na imprensa goiana. Nem um
jornal nunca fez uma tiragem tao grande, entdo a gente oscila numa faixa
de mil e oitenta a duzentos e cinco mil exemplares por dia de venda.
(Goiania, 25/02/2014)

O JD foi criado em 2007 e circula na regido metropolitana de Goiania.
Analisamos o JD sob a perspectiva mercadologica. A grande parte dos seus leitores
€ constituida de pessoas da classe C, D e E, ou seja, ndo possuem acesso a outro
meio informacional, além da televisdo, e dispdem de poucos recursos financeiros,
condigdo que limita o poder de escolha. Para atingir o publico de baixa renda os
editores da OJC criaram o JD. O jornal possui uma plataforma multimidia popular
regional que conta com a Radio Daqui, na qual o ouvinte utiliza-se do jornal para
solicitar musicas, com o Daqwitter-Canal, espaco do jornal em que o leitor envia, por

meio de cupom anexo, denuncias, comentarios, criticas e elogios.
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Segundo o editor Luciano Martins, o JD sempre conta com a ajuda da
populagdo, procurando saber a opinidao do leitor. De acordo com Chartier (1998,
p.84), “nos jornais, a diferenca entre redator e leitor se desmancha quando o leitor
se torna autor, gracgas as cartas dos leitores”. Chartier observa ainda que o papel de
editor e de leitor se confunde na medida em que os leitores participam da feitura do
jornal, de modo direto, fazendo sugestdes de pauta, por exemplo. Todavia, é salutar
destacar que mesmo na carta dos leitores, essa interatividade tdo destacada pelo
editor do jornal,ndo contempla de forma plena todos os pedidos e sugestdes
enviadas, pois essas sugestdes passam por uma selegao e triagem. Nem tudo que
os leitores enviam para o jornal é publicado. Para Silva (2002, p.53), “a seletividade
€ uma condigao propria da midia, cujas escolhas sempre obedecem a critérios de
noticiabilidade, audiéncia ou pura especularizacdo”. O JD transmite a ideia de
oferecer um espaco publico e utilitario para os leitores/as. A imprensa nao oferece
espaco para a representatividade das pessoas menos favorecidas financeiramente,
infelizmente, quando figuram no jornal sempre s&o noticias ligadas a acidentes ou
tragédias, assassinatos, fatos considerados negativos Nas colunas do jornal s6 ha
espaco para celebridades, pessoas bem situadas na sociedade de consumo. Essa
constatagao reitera 0 mascaramento do discurso que afirma que o JD é um jornal do
poVo.

Outro ponto relevante quanto aos locais de venda dos exemplares do jornal,
que sao bem diversificados, como: supermercados, bancas de revista, terminais de
Onibus e alguns pontos estratégicos da cidade.

De acordo com o editor do JD, Luciano Martins, em relacdo ao conteudo do
jornal e aos assuntos abordados, ele revela que foi feita uma pesquisa de mercado
com O publico goiano para constatar suas preferéncias e suas antipatias, e
constatou-se que para o sucesso do jornal seria mais interessante a pluralidade de
assuntos abordados. Em entrevista concedida em 25 de fevereiro de 2014, Luciano

Martins esclarece que:

O Daqui é formado por quatro pilares basicos que sao: precgo, quantidade de
paginas, editoriais fixos e brinde. Ele é barato desde o seu surgimento, é
claro que a gente ndo sabe o que vai virar no futuro a economia dos
Pais,mas ele vai ser sempre barato e no formato tabléide, com vinte quatro
paginas. Hoje ele é todo colorido, tem a questéo editorial sempre focada em
assuntos policiais, esportivos, de bairros locais e de cidades, fortes servigos
apenas com divulgacdo, de trabalho de hordéscopo, de receitas, essas
coisas assim, e também o brinde. (Goiania, 25/05/2014)
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O JD possui o prego acessivel de R$ 0,50 (cinquenta centavos) que justifica
um expressivo numero de leitores e seu sucesso em vendagem. Entendemos que a
linguagem utilizada no jornal € um dos elementos responsaveis pelo sucesso do
mesmo; nesse sentido, compreendemos que o modo como um fato €& descrito
influencia diretamente na percepcgédo dos consumidores do jornal sobre a veracidade
das suas informagdes. Em apenas oito anos, o JD conquistou muitos leitores na
regidao metropolitana de Goiania.

O JD disponibiliza brindes para os seus leitores/as. Esses brindes agregam
valor ao jornal, que aborda informacgdes utilitarias, noticias de esporte, noticias
policiais e de pessoas famosas. Noticias. que atraem um publico diversificado que
dispoe apenas desse tipo de suporte de informacdo, pelo seu baixo custo. A
materialidade da noticia € importante e o contato fisico com o papel é fundamental
para grande parte da populacdo. De acordo com o site® da Organizagao Jaime
Camara, o JD é:

O Unico jornal de estilo popular em Goias. Ele se tornou um fendbmeno de
aceitacdo entre os leitores, chegando a alcancgar o terceiro lugar no ranking

de venda de jornais no Pais. Em 2013, foi lancado também em Palmas,
Tocantins, seguindo a mesma linha ja consagrada em Goias.

O JD é um jornal definido como popular pela forma que aborda as noticias,
por utilizar a linguagem visual e textual de forma coloquial. Para se aproximar do seu
publico-alvo utiliza-se de recursos graficos que diferem da imprensa conhecida como
de qualidade ou de referéncia. Os diagramadores utilizam-se de cores fortes para
destacar as chamadas da capa, fotos grandes e com cores chamativas, novas
tipologias de letras. As manchetes se destacam pela irreveréncia das frases. Tudo
para chamar a atencgao do leitor. Para Laje (2006), os jornais populares se adequam

e acentuam caracteristicas de linguagem:

As restrigbes mais gerais do jornalismo noticioso referem-se a linguagem
jornalistica, sobretudo quando imp&e o uso de vocabulario e gramatica tao
coloquiais quanto possivel nos limites do que se considera socialmente
correto e adequado a abrangéncia do veiculo (LAGE, 2006, p.23).

8 Site da OJC http://www.gjccorp.com.br/#/comunicacao/jornal
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Analisando o layout’, assuntos, abordagens, postura editorial, tematica e
fotografia do JD pode-se classifica-lo como sendo popular. Segundo Amaral (2006,
p.131), “cabe ao jornalismo popular ser interessante ao publico e ndo s responder
ao que imagina que seja o desejo do publico”.Berthier e Silva apud Pedroso (2001)
aponta que o jornalismo popular se difere do jornalismo tradicional impresso por
buscar construir o jornal a partir das expectativas do leitor, tornado assim o leitor
uma importante pega no processo de decisdo do jornal. Dessa forma, propicia uma
nova concepgao de comunicagao entre jornal e leitor. Amaral salienta:

As pessoas léem jornais ndo apenas para informar, mas também pelo
senso de pertencimento, pela necessidade de se sentirem participes da
histéria cotidiana e poderem falar das mesmas coisas que “todo mundo
fala”. O ato de ler um jornal e de assistir a um programa também esta

associado a um ritual que reafirma cotidianamente a ligacdo das pessoas
com o mundo (AMARAL, 2006, p.59).

Uma das caracteristicas do JD é a grande demanda de anunciantes que ele
atrai. A publicidade € muito presente em todo jornal, anuncios de compra e venda de
diversos produtos, desde a capa até a ultima pagina. Burke (2006) pontua que a
publicidade nos jornais desenvolveu-se no século XVII. Foi em Londres que os
anuncios passaram a figurar nos jornais, com 0s anuncios de mercadorias e
servigos. Destacamos que o grande numero de anunciantes mantém o JD, ja que &
através de parcerias com os anunciantes que os brindes sao fornecidos. Brindes que
sao trocados ao final de cada promocgéo.

Em algumas edi¢cbes a publicidade chega a ocupar uma pagina inteira do
jornal. Outra caracteristica do JD ¢é a presenga, em todas as edicbes, de anuncios de
empregos e estagios para estudantes. Percebemos que o fato do JD expor tantos
anuncios ocorre pelo alto numero de vendagens diarias. Novelli (2002, p.184)
destaca que o jornalismo atualmente vive uma fase chamada comercial, onde &
caracterizado pelo grande numero de anuncios visando prioritariamente o lucro,
sendo um empreendimento capitalista. Desse modo, o jornal passa a sofrer

influencia da area empresarial, proporcionando uma arrecadacao publicitaria.

°0 layout engloba elementos como texto, graficos, imagens e a forma como eles se encontram em
um determinado espacgo. O layout grafico pressupde o trabalho de um designer grafico, que vai
trabalhar no formato e nimeros de paginas e suas margens, numero de colunas de texto e outros
aspectos relevantes.
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Os redatores procuram equilibrar o entretenimento, assuntos gerais,
problemas sociais, informagdes de utilidade publica, ou seja, conhecimentos gerais
para o consumidor. Berthier e Silva (2001, p. 4) esclarecem:

De certa forma os jornais populares obtém um marketing esperto, pois
trabalham com conteudos direcionados ao préprio jornal, enquanto atendem
as camadas C, D e E visando as aparentes ‘necessidades’ dos leitores,
enquanto os demais jornais permanecem voltados para classe A e B. Sendo

assim, os jornais populares ganham leitores fiéis, ou seja, a maioria a
populagéo de massa.

O JD muito além de levar informagdes aos seus leitores leva também
narrativas, discursos que visam passar uma mensagem concomitante com a
informacéao explicita. As informagdes apresentadas na capa do JD anunciam noticias
que estao no corpo do jornal. O JD é um material de consumo e como todo material
de consumo possui taticas para convencer e seduzir os seus consumidores. Através
de estratégias de marketing, os editores do jornal conquistam cada vez mais um

maior numero de leitores/as. Novelli (2002, p.194) ressalta que “[...] o jornal esta
interessado numa relacéo direta entre produtor e consumidor. Aparentemente nao
ha nada de errado nessa postura tipica da imprensa comercial capitalista [...]".
Contudo, ao focar somente em seu eleitorado, o jornal se esquece do restante da
sociedade, que também tem interesses. Para Novelli (2002) os jornais devem
dialogar com toda sociedade, ndo apenas com o0s seus leitores, essa perspectiva
oportunista de mercado, cuja légica principal € o lucro, foge dos principios do
jornalismo definidos no seu surgimento, que €& ser um canal democratico e
apartidario.

Ao analisar a composi¢do do JD, identificamos o uso dos fundamentos
basicos do marketing. De acordo com Philipe Kotler (1998, p.12), produto & “algo
que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo”.
Para atender as expectativas de pessoas que tem em comum serem de baixa renda.
Os editores optaram por abordar assuntos que atendem as necessidades de
informacgé&o do publico.

Pode-se observar que as celebridades que aparecem na capa do JD
correspondem apenas a 10% do seu conteudo. A forma de apresentacao da capa do
jornal, ou seja, as informacgdes contidas, somadas a oportunidade do brinde, dao ao
leitor a impressdo de que esta lucrando, pois estaria pagando menos do que

realmente valeria o jornal.
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As imagens veiculadas na secdo Gente Famosa do JD sdo de modelos
expondo seus corpos de acordo com o conceito heteronormativo’, voltado para o
publico masculino. Ao mesmo tempo as imagens sao usadas para satisfazer o lado
narcisista das leitoras trabalhado e incentivado pelos meios de comunicagdo e
praticas sociais. De acordo com Sant’/Anna (2005) a vaidade excessiva, o cuidado
com o corpo de forma demasiada, € um modo de reafirmar a propria personalidade e
de se sentir feliz ao ver a sua imagem divulgada nos meios midiaticos de maneira
sedutora. A imagem das mulheres enquanto objeto de desejo € uma imagem
fetichizada'!,“construida a fim de estimular as fantasias erdticas de um publico
supostamente masculino e heterossexual”’(BOTTI,2003,p.109). Para a pesquisadora
Mariana Meloni Vieira Botti, o elemento explorado pelo profissional que fotografa
ensaios sensuais € o desejo, significado na postura corporal da modelo, no olhar
dirigido para a camera, no cenario que € composto de elementos cuidadosamente
escolhidos, ou seja, a composigao da foto € construida com bastante atengado. A
modelo dependendo da proposta e da tematica do ensaio pode figurar como:
sedutora, dominadora, natural, etc. Botti (2003) esclarece que a fetichizagdo da
imagem da mulher ocorre de forma consentida na medida em que:

Este consentimento acontece através de um processo social onde a mulher
aprende a preocupar-se com sua aparéncia, remodelando-se em conceitos
de vaidade e estética, valorizando-se e sendo valorizada por sua propria
imagem de beleza (que, ndo raras vezes, € a imagem de beleza dos
outros). A partir do momento em que uma mulher transforma-se em
imagem, ela nédo deixa de servir de exemplo, molde, tipo exemplar para
outras mulheres, divulgando um ideal estético socialmente construido.
Padrées sao instaurados pela midia e principalmente pela moda em jornais,
revistas, telenovelas e tudo que nos cerca, difundindo modelos de

comportamento que ensinam como a mulher deve se portar enquanto
“mulher”. (BOTTI, 2003, p.130)

A relacado entre a modelo que vende a imagem do seu corpo e o mercado
que compra essa imagem é uma questdo paradoxal, na medida em que ao se

investir na imagem corporal “torna-se proporcional a vontade de criar para si um

%0 termo heteronormatividade foi criado por Michael Warner em 1991, deriva do grego hetero,
‘diferente’, e norma, ‘esquadro’, & possui raizes nos principios de Gayle Rubin (1975) em seu artigo
“O trafico de mulheres”. Utilizamos o termo neste trabalho no sentido de criticar a norma binaria
tradicional de sexo que regula a nossa sociedade designando entre homem e mulher, evidentemente
nao se enquadra nesta regra todos os individuos, todavia, ainda predomina na discussé&o sobre
moralidade nas praticas sociais cotidianas.

" O termo fetiche é entendido na perspectiva do erotico, segundo Valerie Steeler em seu livro
Fetiche: moda, sexo & poder, de 1997. Onde é exposta a imagem feminina projetada para despertar
o desejo sexual e também atrair o olhar sobre a pespectiva masculina.
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corpo inteiramente pronto para ser filmado, fotografado, em suma, visto e
admirado”(BOTTI, 2003, p.106). Por conseguinte, ao mesmo tempo em que as
imagens sdo produzidas para o consumo e para o prazer masculino, elas também
proporcionam um marketing do eu, de um prazer pessoal ao ver a sua imagem

estampada em varios meios de comunicagéo como outdoors, televisao, jornais.

umm
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Driaristas ganham
direitndetera

(Figura 1- Capa, dezessete de abril de 2010)

Na capa do JD (figura 1)sempre é divulgada uma figura feminina com roupas
provocantes e junto a foto tem um pequeno texto com informagdes sobre a modelo,
anunciando que no corpo do jornal sdo expostas mais informacbes sobre a
celebridade. O JD é um produto cultural social e, como fruto da midia impressa, tem
influéncia de forma direta sobre a populagao que o adquire.

Ao analisar a capa do JD pode-se verificar que todas as edi¢des trazem uma
modelo internacional ou nacional que € enquadrada na categoria celebridades. A
capa do jornal apresenta uma nota sobre as modelos, mas no interior do jornal o
leitora/a se depara com mais noticias sobre 0 mundo das famosas. A diagramacgao
do JD traz movimento e destaque ao que € noticiado.

Observamos que em todas as paginas do JD aparecem propagandas de
todas as ordens desde o anuncio de um curso até a divulgagdo de vagas de
emprego, ou seja, o espago publicitario do jornal € muito visado pelos anunciantes,
que tem a consciéncia da visibilidade que o JD possui.

As capas do jornal sdo como anuncios publicitarios, pois sdo criadas para
chamar a atengao do consumidor, para que este adquira o jornal. A disposigdo das

chamadas da capa do jornal é distribuida de forma estratégica para o marketing do
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jornal. Do lado esquerdo, em cima, vem o preco do jornal (R$ 0,50) em destaque, na
cor vermelha e com a fonte em tamanho gigante. Também na cor vermelha, junto
com a frase “Compacto até no preco”, logo a baixo, vem o nome do jornal em letras
grandes na cor preta. Em seguida vem a chamada principal do jornal, ocupando um
espaco maior na capa, com uma foto em destaque e com o titulo com fonte tamanho
grande. Essas noticias, de maior relevancia para o jornal, variam dependendo do
que ocorreu na cidade, como por exemplo um homicidio ou a vitoéria de um time de
futebol local.

Do lado direito da capa aparece uma foto pequena de uma modelo,
acompanhada de uma nota informativa indicando que na pagina doze, no corpo do
jornal, esta uma matéria realizada com a modelo. E do lado o selo promocional. Na
parte debaixo sdao expostas manchetes secundarias, com notas pequenas e com
titulos em tamanho médio, em caixa alta e em quadrados coloridos, com cores
geralmente chamativas como por exemplo roxo, azul, rosa e vermelho, anunciando o
que esta dentro do corpo do jornal. Percebemos que os redatores do Jornal Daqui
se valem de varios recursos tipograficos e estilisticos para chamar a atengdo de
seus consumidores. Observamos também que no JD predominam o uso das
imagens.

Na secao intitulada Geral sao veiculadas noticias de ambito nacional e os
destaques de outros jornais e assuntos como: violéncia, politica e esporte. Também
sao abordadas informacodes utilitarias para o publico, como a previsao do tempo.
Além disso, existe a coluna de emprego,na qual s&o divulgadas informagdes sobre
vagas de emprego e de estagios para estudantes. Na parte policial é retratada a
violéncia urbana e também s&do sempre expostas noticias sobre a criminalidade
regional. Na coluna reservada a politica sdo veiculadas noticias sobre os politicos
locais ou de ambito nacional.

Ha também a secdo de novela e radio, com o resumo das novelas que
passam na televisdo aberta. Ao lado, na mesma pagina, tem uma coluna dedicada a
Radio Daqui, também da OJC, que é sintonizada na frequéncia1.230 AM, na qual
todas as edi¢cbes tém o idolo do dia, um cantor escolhido pela edi¢cdo, que traz
algumas informacdes e caracteristicas do cantor, como nome de batismo, data de
nascimento, quais os principais sucessos da carreira, etc. Tem um espaco dedicado
aos pedidos de musica, em que o ouvinte manda para a redagao o nome da musica

que ele quer ouvir na programacao. Na parte de baixo da mesma pagina tem toda a



25

programagao da radio, com nome e horario dos programas. No pé da pagina tem o
enderecgo para o qual o leitor pode mandar sugestbes e pedidos de musica para a
Radio Daqui, por meio de carta. A Radio Daqui € pensada como uma extenséo do
JD, com um publico bem definido, e procura atender as expectativas dos ouvintes.

Na secao Oriente-se traz o horéscopo com a previsao de todos os signos.
Nessa coluna tem ainda uma se¢ado que se chama “Seu Sonho”, na qual o leitor
pode mandar para a redacdo do JD uma carta relatando seu sonho e ele pode ser
interpretado na coluna do jornal. Nesta se¢éo ainda possui a coluna Salvador Daqui
onde sdo expostas piadas enviadas pelos leitores através de cartas.

Na pagina seguinte encontra-se a secao intitulada Diversdo, composta pelo
jogo de sete erros e também de palavras cruzadas. Na parte superior da pagina sao
expostas piadas.

Na pagina que se segue é apresentado o resumo dos filmes que estdo em
cartaz no cinema da cidade e também a sinopse dos filmes que vao ser langados em
breve com os seus respectivos horarios.

A secao seguinte intitula-se Esporte, onde s&o abordadas noticias sobre os
esportes em geral, de ambito nacional e regional. S&o evidenciadas principalmente
noticias relacionadas ao futebol. Dentro dessa se¢éo é destacado um espago para
as noticias do futebol local que é realizado nos bairros de Goiania. Também ha uma
coluna em que € mostrado o resultado dos campeonatos brasileiros de futebol e o
resultado de loterias como a Quina e a Loto facil. Na ultima pagina do jornal é
apresentada uma cartela onde o leitor pode recortar e colar os selos que vem na
primeira pagina do jornal e trocar pelo brinde ao final da promocéo.

Em seguida, na secdo TV s&o apresentadas as programacdes das
televisbes abertas transmitidas em Goiania. Na coluna intitulada Artista La de Casa
também sao expostas fotos de leitores, enviadas para a redacdo do jornal,

normalmente com o intuito de homenagear alguém especial para o leitor.
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ARTISTA LA DE CASA
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peloseudialTe amats Telicidadest”

Seu namorado Elson Junior Deseus familiares e amigos De sua filha Amanda

(Figura 2- Secao Artista La de Casa, oito de marco de 2009)
A secao Artista La de Casa (figura 2) € composta por fotos de pessoas

homenageadas por parentes e amigos. O interessado em homenagear envia a foto
pelo correio para a redagao do JD, cujo endereco esta no rodapé da segdo. A nota
informa que é necessario que a pessoa, ao enviar a foto, explique porque a pessoa
citada é o artista da casa. Além disso € informado que as cartas sdo selecionadas e
resumidas de acordo com os padrdes da redagao do jornal.

Observamos que as imagens das mulheres que aparecem na segdo Gente
Famosa sao bem diferentes das representacbes da mulher da se¢ao Artista La de
Casa. E explicito a disparidade das duas representacdes nas respectivas secoes.
Na secdo Gente Famosa é evidenciada a mulher tida como sedutora, sensual'?, a
mesma representacao de outros meios de comunicagao, entretanto, na segao Artista
La de Casa, as mulheres que figuram sao anbnimas, vestidas de forma
convencional, sem maquiagem forte, sem apelacdo para o consumo. Elas
representam um modelo de mae de familia, de esposa e de filha respeitavel. Sendo
assim, o JD apresenta uma dicotomia de representagbes nas duas secgdes. Wolf
(1992) em seu livro O Mito da Beleza corrobora com a ideia de que as mulheres bem
vistas moralmente na sociedade e que exercem papeéis de excelentes donas de casa
e filhas exemplares de vem ser valorizadas e homenageadas. Essa ideia €
reproduzida no JD através das imagens que figuram na sec¢ao Artista La de Casa.

Por conseguinte, notamos que ainda hoje, em pleno século XXI, esse
estigma de mulher decente ou indecente esta presente em nossa sociedade

brasileira, enquanto que o proprio JD faz essa distingdo no corpo do jornal ao

12Compreendemos as palavras: sedutora e sensual como a imagem da mulher enquadrada no padréo
de beleza, entendido aqui como; mulher, branca, cabelos lisos, seios grandes, barriga chapada,
bumbum grande. Requisitos que sao excludentes na medida em que limitam o que é considerado
belo.
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apresentar representacdes diferentes de mulheres nas duas sec¢des. A secdo Gente
Famosa ocupa duas paginas do jornal onde s&o expostas informagdes sobre
famosos, trazendo noticias variadas, desde um casamento entre famosos a um novo
trabalho de um ator. Figuram nessa segao celebridades hollywoodianas e nacionais,
top models, artistas que estdo em evidéncia em outros meios de comunicacgao.
Também sao veiculadas imagens de artistas da televisédo, do teatro e da musica.
Nessa secdo, em todas as edi¢des, figura uma mulher na qual aparecem
partes explicitas do seu corpo,como seios, coxas e nadegas. “Proporciona (ou
pretende proporcionar) ao leitor/a um prazer de ordem visual, o que leva a
constatacdo de que existe também uma proposta exibicionista-voyeurista nesse
género de ilustragdo”. Em suas edigbes sempre aparecem corpos femininos em
destaque na secédo Gente Famosa (ANGRIMANI,1995, p.74). Nesse sentido, sobre
0s corpos, Siqueira comenta:
No contexto midiatico, as imagens da cultura de massa, do fotojornalismo
ou da moda mostram corpos de significagdes prontas a serem reveladas.
Os corpos hipertrofiados das atuais rainhas de baterias do carnaval do Rio
de Janeiro, assim como os corpos magérrimos das modelos que desfilam
séo plenos de significados. Carregam histérias de sacrificios, de jejuns, de
dietas especiais, novas mitologias,afinal, corpos assim, como garantem os

meios de comunicacdo de massa “sdo conquistados”. (SIQUEIRA.
2014,p.22)

Nesse contexto, o corpo mostrado passa a ser desejado pelas leitoras.
Como afirma Wolf (1992), as mulheres aprendem o desejo de ser desejada, ou seja,
a aprovacgao do outro, no caso dos homens e das outras mulheres. De acordo com a
antropologa Miriam Goldenberg (2011, p.29)“o padrédo de beleza desejado pelas
mulheres é construido por meio de imagens das supermodelos, que se consagraram
a partir dos anos 1980 e conquistaram status de celebridades nos anos 1990.”A
pesquisadora ressalta que o padrao de beleza buscado pelas mulheres difere das
preferéncias dos homens, por exemplo, a magreza. Em pesquisa realizada junto a
sociedade carioca, Goldenberg constatou que a maioria dos homens prefere
mulheres com o quadril largo, um corpo natural.

As figuras femininas retratadas pelo JD, desde sua criagdo em 2007, sao de
mulheres estereotipadas pela midia. O jornal retrata uma mulher tida como ideal
pelos meios comunicacionais, o padrédo de beleza propagado € bem estabelecido:

modelos malhadas com o corpo escultural, magras, vestidas com o minimo de roupa
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possivel, como biquinis. Contudo, esse ‘corpo perfeito’ limita a pluralidade de
representacdes € de belezas possiveis, para além do que é mostrado e dito como
belo pelo JD. Em entrevista concedida em 25 de fevereiro de 2014, na OJC, o editor
do Jornal Daqui quando perguntado sobre o motivo de sempre aparecer uma

modelo na secdo Gente Famosa, ele responde que:

Queira ou ndo € uma atragédo para a leitura. Nés buscamos no inicio do
jornal ter isso [foto de modelos] da mesma forma que o jornal tem as partes
de esporte, de policia, de celebridades, secado de servigo, horéscopo, essas
coisas.Notamos que em jornais desse formato tem a garota da capa. E
justamente por isso que eu ja disse os homens acham bonito ver aquela
figura e as mulheres também gostam. Cada um com a sua visao,a mulher
para ver o corpo, o biquini, a roupa que esta usando. E tem aquele apelo
sensual mesmo, mais a gente tem a preocupagdo da garota da capa
sempre estar com biquini ou com uma saia ou short curtos, nada além do
que a televisdo mostra ou do que as revistas mostram. Entédo, ela € um
apelo de vendas de leitura a mais. (Goiania, 25/02/2014)

O JD veicula imagens de modelos que estdo nos meios de comunicagéo
como em programas da televisdo, em revistas e em novelas. A partir dos recursos
da computagdo, como o photoshop, programa de edicdo de imagens, 0s
profissionais podem mudar cenarios, apagar e corrigir todas as caracteristicas que
sdo consideradas imperfeicdes, desses corpos, como por exemplo, as estrias e as
celulites. As mulheres que veem essas imagens acreditam que tais corpos sao
perfeitos, quando na verdade nao sdo. Nessa perspectiva, Botti (2003) pontua que a
imagem da mulher &, neste sentido, muitas vezes construida artificialmente pelo
fotégrafo para ser desejada e aceita enquanto objeto de desejo consumivel pela

sociedade.
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(Figura 3 - Secao Gente Famosa, dezessete de abril de 2010.)
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Berger (1999, p.53), em seu livro Modos de Ver apresenta uma reflexdo
muito pontual, o autor explica que ocorre uma patrulha em relagdo a imagem da
mulher por parte dos homens e primordialmente por parte das préprias mulheres: “O
fiscal que existe dentro da mulher € masculino: a fiscalizagéo, feminina. Desse modo
ela vira um objeto — e mais particularmente um objeto da visdo: um panorama”. Os
comportamentos e valores tidos como ideais se exprimem largamente pelas
propagandas, pelos jornais e pela televisdo. O autor explica que “a mulher é
representada de uma maneira bem diferente do homem — nao porque o feminino é
diferente do masculino — mas porque se presume sempre que o expectador ‘ideal’ é
masculino, e a imagem da mulher tem como objetivo agrada-lo” (BERGER,1999,
p.66).

Entendemos que a midia vende o corpo preconcebido por um mito, segundo
Furlani (2009) o mito do corpo perfeito. Ndo ha propagandas em que nao se veja
gente jovem, “bonita”’, bronzeada, “saudavel”’ e atlética. Os padrbes estéticos de
beleza constituem o mito do corpo perfeito (figura 3). Nessa perspectiva, Tania
Navarro Swain explana:

O dispositivo da sexualidade em agédo, que destitui identidades, dita
comportamentos, praticas, representagdes e, sobretudo, auto-
representacdes. Firma-se pelo discurso da midia, da ciéncia, da psicanalise,
das imagens repetidas sem cessar, criando modelos aos quais devo me
ajustar, impondo, insidiosamente, padrdes de conduta, valores que devem

permitir minha inclusdo social, meu pertencimento a um grupo, selo de
minha saude fisica e mental (SWAIN, 2006, p.12).

Swain (2006) considera que o corpo €, para as mulheres, a linha de sua
existéncia social, na qual a super exposicdo do corpo feminino nos meios de
comunicagao propicia ‘neuroses’ em relagao a propria aparéncia fisica. Swain (2006,
p11) retoma o pensamento de Lauretis (1994) ao afirmar que “as tecnologias de
género tém assim uma dupla face, externa e interna de si mesma, que trabalha na
producdo do sujeito feminino em quadros de valores para os quais € e cria
referéncia”. O dispositivo da sexualidade enunciado por Foucault (1997) rege a
nossa existéncia, pois € a partir da sexualidade que produzimos sentidos aos outros
campos que constituem a nossa vida. Nossas identidades sao forjadas e recriadas a
partir desse dispositivo.

Foucault em seu livro Vigiar e Punir (1997) descreve que uma sociedade

disciplinada é por exceléncia autoritaria. Hannah Arendt (1989, p.361) caracteriza a
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sociedade autoritaria como sendo constituida por massas, “potencialmente, as
massas, existem em qualquer pais e constituem a maioria das pessoas neutras e
politicamente indiferentes, que nunca se filiam a um partido e raramente exercem o
poder de voto”. Foucault fala com maestria em Vigiar e Punir sobre o corpo docil que
€ “o corpo que se manipula, modela-se, treina-se, que obedece, responde, torna-se
habil ou cujas forgas se multiplicam” (1997, p.132). Segundo Foucault (1997) o corpo
décil sofre transformacgdes de diversas ordens, a fim de se adequar aos padrdes de
beleza, que ao mesmo tempo impdem limitagdes, proibicées e obrigagdes. O autor
chama de “processos disciplinares” as medidas como exercicios fisicos exaustivos.
Foucault ainda salienta que no decorrer dos séculos XVII e XVIII as disciplinas se
tornaram férmulas de dominagao. O corpo humano passa a ser visto sob uma nova
perspectiva, na definicdo do autor, como um corpo objeto.

Lélia Almeida em seu artigo “Mulheres Famintas” (2014) apresenta uma
reflexdo muito atual, ela pontua que na contemporaneidade a obsessao pelo peso e
pelas medidas € uma espécie de “amarra”, tendo em vista que no passado o corpo
feminino era cerceado pelos discursos da igreja, posteriormente o discurso médico,

e, ha contemporaneidade, a “amarra” € em relagcao ao proprio corpo. A autora diz:

E mesmo podendo dominar sofisticadas tecnologias e ocupar cargos de
poder nunca imaginados por suas maes ou avos, elas continuam presas as
medidas de um espartilho mental que negligencia e desqualifica sua auto-
imagem criando sentimentos de inadequagcdo que as tornam inseguras e
infelizes. (ALMEIDA, 2014, p.1)

E como se o corpo fora dos padrdes de beleza institucionalizado pelos meios
de comunicagao, nao tivesse valor, as mulheres que nao alcangcam de certo modo
as exigéncias estdo excluidas. O dominio e autocontrole sobre o proprio corpo,
realizado por meio de dietas restritivas, exercicios fisicos interminaveis e
intervengdes plasticas, sdo alguns exemplos. Almeida (2014) enfatiza que as
mulheres gastam uma quantidade de tempo significativo e muita energia em busca

do corpo perfeito.

1.1 LEITORES E LEITURAS NO JORNAL DAQUI
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Os leitores/as do Jornal Daqui sdo constituidos predominantemente por
classes trabalhadoras™ de subempregos. O JD compde a cultura de massa, é um
produto propagado entre essas pessoas pelos meios de comunicagao que abrange
veiculos de comunicagado, como televisao, jornal impresso, meio digital. Bosi (2007,
p.14) aponta que € uma “cultura transmitida em blocos”. A autora ressalta:

Além da divisdo de trabalho, a industria cultural partilha com as demais
empresas a tendéncia ao maximo consumo. E a mola econdmica que, em
Ultima instancia, move as companhias cinematograficas, as emissoras de

radio, os canais de TV, as editoras de jornais, de revistas, de quadrinhos de
livros de bolso (BOSI, 2007, p. 66).

Assim, inumeros segmentos da comunicagao de massa estdo ligados ao
entretenimento e ao consumo imediato, visando o lucro. Bosi (2007) destrincha o
conceito de Edgar Morin (1961) de ‘“sincretismo homogeneizado”, no qual o
sincretismo € percebido através da diversidade de assuntos e a homogeneizagao é
justamente a linguagem utilizada pelos meios de comunicagdo, uma linguagem
acessivel, clara, simples, para que todo publico entenda a mensagem.

A teoria critica proposta pelos escritores no livro Dialética do
Esclarecimento (1985) ajuda a pensar a modernidade para alguns autores da pos-
modernidade, em que a industria cultural intensifica a producdo dos bens de
consumo, seja os meios de comunicagdo, industria musical, tudo criado por
componentes descartaveis. O JD, dessa forma, pode ser visto como mais uma peca
de um produto fruto da industria cultural.

Para Bosi (2007) as mensagens da imprensa e da televisdo s&o construidas
segundo certos planos para serem produtos, e visam o consumo imediato. A
roupagem dos produtos sempre tem um tom popularesco com o intuito de
padronizar comportamentos e também habitos de consumo por meio da
comunicagado de massa. Amaral (2006, p77) salienta que “[...] a informagao, além de
mediatizada, é consumida segundo os padrdes da sociedade de classes que
professa a concentragdo de renda, isto €, que distribui a riqueza desigualmente”.
Amaral (2006) frisa que a informagao € um bem de consumo e que, como 0s outros

bens de consumo, é consumida de forma desigual pela sociedade. Pensar a

B Classe trabalhadora, neste estudo ndo é compreendida de acordo com o conceito marxista.
Todavia, entendemos classe trabalhadora como: uma rede heterogénea composta por individuos que
atuam nos subempregos vivem em periferias. E possuem em comum a falta de oportunidade é
acesso a mecanismos de cultural sofisticados como teatro, cinema, concertos. Nessa pespectiva,
esses individuos consomem a cultura de massa predominantemente. Onde o JD esta inserido.
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informagdo como um bem de consumo nao retira o carater simbdlico da informagéo,
todavia, o proprio conteudo da informacédo passa a ser construido pelo viés do
consumo.

Os autores da Escola de Frankfurt'®, Adorno e Horkheimer, abordam com
muita propriedade o tema industria cultural, com uma critica bem acentuada em
relagdo aos meios de comunicagcdo de massa. No Brasil, as ideias frankfurtianas
chegam somente no final da década de 60. De acordo com Ortiz (1985), as
primeiras tradugdes de artigos de Adorno, Benjamin e Horkheimer ocorreram em
1969. Ortiz (1985) salienta que a influéncia em um primeiro momento das teorias de
Frankfurt se deram na industria cultural brasileira que naquele momento estava se
consolidando e se expandindo em nivel nacional. Percebemos que atualmente os
conceitos criados pela Escola de Frankfurt sdo usados até hoje nas faculdades de
comunicagao em todo Pais, € e utilizada, segundo Ortiz (1985, p.1), para se pensar
“a problematica da cultura de massa no Brasil”. Ortiz (1985) elucida que uma das
hipoteses dos pensadores € de que na sociedade industrial a consciéncia ndo é
livre: somos aprisionados, dominados, uma vez que a realidade tecnolégica envolve
todos os individuos que sdo parte do sistema de dominacdo. E uma visdo nada
otimista em relagdo a dinamica da sociedade capitalista. Em nosso entendimento, o
JD é um produto inserido na industria cultural na medida em que é feito para o
consumo em massa, visando, sobretudo, o lucro em cima do produto.

Em relagdo ao objeto de pesquisa em questdo, observamos que a imagem
da mulher que é propagada no JD € a mesma que pode ser vista em anuncios de
TV, por exemplo. A industria cultural é responsavel por apontar o manequim ou a
forma do corpo apropriado, quem nao se enquadra no padrao divulgado pelos meios
de comunicagdo sente-se discriminado. Em alguns casos podem provocar
frustragbes que podem chegam até a desenvolver patologias, como bulimia,
anorexia, depressao, ou até mesmo deixam de frequentar locais publicos, porque se

sentem inadequadas em relagao aos padrdes estabelecidos.

A linguagem utilizada pelos apresentadores de TV e mesmo no jornalismo,
tudo é bem preparado para que o idioma utilizado seja o mais proximo
possivel do falado pelo publico alvo. Todos esses artificios ttm uma meta
especifica tracada pela industria cultural. Nada passa, portanto, ao olhar

4 Sabemos nos percalcos e criticas que os Frankfurtianos, recebem, todavia, a teoria é conceitos
sobre a industria cultural é riquissima, para compreendermos a dindmica atual da produgcao midiatica
no Brasil.
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atencioso dos especialistas, que programam e arquitetam tudo, para que o
espectador seja envolvido totalmente pelos produtos que estes oferecem.
(SOUZA, 2000, p.72)

No JD a figura da modelo que estampa a capa (figura 4) € uma mulher
exuberante, imagem que aguga o desejo dos consumidores do jornal. Para os
homens a imagem é um objeto de desejo, excitando-lhe o prazer. No caso das
mulheres, provoca o desejo de alcangarem o corpo perfeito, apropriado, moldado,
considerado pelos meios de comunicacao, desejo que jamais sera satisfeito, pois as
imagens sao modificadas, sdo construcbes imagéticas, produzidas através dos
recursos da tecnologia como o photoshop. Adorno e Horkheimer (1985, p.115)
pontuam que “ao desejo, excitado por nomes e imagens cheios de brilho, o que
enfim se serve € o simples incbmodo do quotidiano cinzento ao qual ele queira

escapar’.

CARRO DESAPARECE APOS
CAIRNO CORREGO MACAMBI

(Figura 4 - Capa, sete de abril de 2012)

Os filésofos Adorno e Horkheimer (1985) discorrem a respeito dos anuncios
publicitarios. E estes sdo muito presentes em todo corpo do jornal. Em entrevista
concedida no dia 25 de fevereiro de 2014 o editor Luciano Martins discorre a
respeito: “Nos ficamos preocupados com a receptividade dos anuncios, como o
publico iria encarar esse fato, esse publico encara isso, o anuncio, como informacao
a mais”. Os filésofos afirmam que os anuncios publicitarios divulgam ndo somente
0s seus produtos, mas também a marca, o espacgo destinado a publicidade no jornal

€ valioso devido a alta visibilidade, os anuncios tem por objetivo principal convencer
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os consumidores a comprar determinados produtos, por exemplo, uma casa, um

automovel.

Os anuncios publicitarios visam a persuasdo do telespectador, para isso
utilizam todas as ferramentas de que dispdem, criando um clima convidativo
ao receptor, o qual muitas vezes ndo consegue se dar conta de que esta
sendo capturado pelas armadilhas publicitarias” (SOUZA, 2000, p.73).

Bosi (2007) em sua pesquisa realizada junto as operarias de Sao Paulo
constata que o acesso a outros meios de cultura como visita em museus,
bibliotecas, teatros, n&o € realizada devido a jornada longa e intensa de trabalho, o
transporte dificil e a moradia distante dos centros da cidade. Esses fatores, sem
duvida, influenciam de certo modo no isolamento social das operarias. Os meios de
comunicagdo se aproveitam das caréncias sofridas pela classe trabalhadora que
ficam assujeitadas aos produtos criados pela industria cultural. Had uma tendéncia de

padronizar os comportamentos e habitos de consumo por meio da industria cultural.

1.2 COMO O JORNAL DAQUI INSERE-SE NO CAPITALISMO
POS-MODERNO

O JD insere-se no capitalismo na medida em que é pensado como um
produto. Observamos que na pods-modernidade o capitalismo é evocado de forma
imperialista, no sentido em que ocorre um apelo para o consumo em cadeia global.
O JD é um jornal popular criado pela midia impressa goiana e € caracterizado pelo
consumo exacerbado e pelos multiplos recursos do marketing bem trabalhados
pelos produtores do jornal.

Socidlogos como Bauman, Sennett, Harvey e Hall tratam da questdo da
modernidade e do consumo. Bauman (2001) em seu livro Modernidade Liquida
descreve as caracteristicas da nossa sociedade moderna. Para Bauman (2001) a
sociedade moderna é voltada para o consumo, os individuos tornaram-se
consumidores ndo s6 de utensilios, mas também consumidores em todas as areas
da sua vida, as relagdes afetivas, por exemplo, sdo consideradas descartaveis nao
duraveis. E a caracteristica principal das pessoas que compdem essa sociedade € a

pressa e o sentimento insaciavel de sempre querer mais, e, sucessivamente, tracar
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metas definidas a serem alcangadas e superadas. Sennett (2012) esclarece que o
tempo na atualidade foi transformado em produto.

De acordo com Stuart Hall (2005) vivemos em uma sociedade moderna que
tem como caracteristica a efemeridade. Sao sociedades de mudancgas constantes,
onde se transformam os costumes e a cultura. “A modernidade, em contraste, ndo é
definida apenas como a experiéncia de convivéncia com a mudancga rapida,
abrangente e continua, mas é uma forma altamente reflexiva de vida” (HALL, 2005.
p. 15).

Segundo Hall (2005), a globalizagao propicia a fragmentacdo e a
pluralizagdo das identidades que transformam-se devido as mudangas, sejam
tecnoldgicas ou politicas. De acordo com Sennet (2012) em seu livro A Corrosdo do
Carater o capitalismo selvagem contribui para a acentuagdo do individualismo.
Harvey (1992) concorda com Sennett (2012) ao enfatizar que no capitalismo
moderno a flexibilidade do tempo propicia a modificagdo dos processos produtivos

alterando assim o perfil dos consumidores. Para Harvey:

A flexibilidade p6s-modernista, por seu turno, € dominada pela ficgao, pela
fantasia, pelo imaterial (particularmente do dinheiro), pelo capital ficticio,
pelas imagens, pela efemeridade, pelo acaso e pela flexibilidade em
técnicas de produgdo, mercados de trabalho e nichos de consumo
(HARVEY, 1992, p. 303).

A pressa e a sensagdao de angustia sado caracteristicas centrais da
modernidade liquida, onde tudo é efémero e passageiro. Bauman (2001) pontua que
nao paramos para refletir sobre nossas conquistas e méritos, estamos sempre em
busca de novos objetivos que, mesmo antes de serem alcangados, ja temos um
préoximo objetivo, gerando um sentimento constante de insatisfagao e de aflicdo para
os individuos que sempre projetam suas realizagdes sem refletir sobre elas.

Sennett (2012) afirma que a rotina ajuda a darmos sentido as nossas vidas e
que a flexibilidade do tempo gera um sistema de poder, que esta implicito em todas
as nossas relagdes. “O tempo da flexibilidade é o tempo de um novo
poder”’(SENNETT, 2012, p. 66), que é constituido a partir dos interesses do novo
regime, isto &, do capitalismo flexivel, exposto pelo autor.

Para Baudrillard (2008, p. 208) nas sociedades onde a publicidade e o
marketing possuem lugar de destaque, os individuos ndo compram apenas um

objeto, mais um estilo de vida, que ao adquirir dado objeto o individuo constitui sua



36

identidade social. Consideramos que a nossa sociedade se encaixa perfeitamente
na descricdo de Baudrillard. Para o autor, o objeto possui um valor simbdlico, para
além do proprio objeto, pois atua no inconsciente dos individuos. Baudrillard (2008)
ainda esclarece que a comunicagdo de massa vende a ideia de desejo, uma
vertigem da realidade, que é criada através da sociedade do espetaculo, formada
majoritariamente por imagens. Harvey (1992, p. 301) descreve a pos-modernidade
como “passagem da ética para estética como sistema de valores dominantes”.

Para a pesquisadora Lusvarghi (2007) na pés- modernidade a propria cultura
se torna mercadoria, na medida em que consumimos produtos, comportamentos,
idioma, comida, musica, etc., “o pés-modernismo € o consumo da propria produgao
de mercadorias como processo” (2007, p. 23). Nesta perspectiva, compreendemos o
JD e a imagem da mulher, que figura na se¢do Gente Famosa, como produtos e ao
mesmo tempo produtores de identidade cultural, portanto, as pessoas que
consomem o jornal diariamente fazem parte do mesmo processo, no qual as nossas

praticas culturais séo influenciadas e constituidas em escala global.

A necessidade de buscar uma homogeneizagcao de habitos de consumo é
essencial para viabilizar as grandes marcas mundiais de ténis, roupas,
acessorios e fundamentalmente musica pop, a segmentagcao de mercados
vem influenciando progressivamente a industria do entretenimento, inclusive
a cinematografia e a literatura. (LUSVARGHI, 2007, p.30)

Ainda com Baudrillard (2008), as sociedades de consumo impulsionadas
pelos meios de comunicagao precisam impreterivelmente de objetos para existir e
produzir sentido para suas vidas. Bauman (2001) concorda com Baudrillard ao
enfatizar que a modernidade tem por atributo a volatilidade das coisas, nada é
estatico, tudo se transforma rapidamente, a sociedade de consumo nao se preocupa
com a durabilidade dos produtos, mas sim com a possibilidade de adquiri-los de

forma instantanea.

Todas as sociedades desperdicaram, dilapidaram, gastaram e consumiram
sempre além do estrito necessario, pela simples razdo de que é no
consumo do excedente e do supérfluo que, tanto o individuo como a
sociedade, se sentem nado so existir, mas viver. (BAUDRILLARD, 2008,
p.40)

Sennett (2012) esclarece que as formas de nos relacionarmos com as

pessoas sofreram mudancgas devido ao novo modelo de capitalismo que se tornou
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flexivel em relagdo ao tempo, contribuindo para torna-las cada vez mais
individualistas e sem poder de escolha, gerando assim um sentimento de deriva,
devido as mudancgas constantes de objetivos e de diregdo. Bauman (2001) afirma
que a individualidade n&do é opcional, mais sim um fato que permeia nossa
sociedade. Prosseguindo, Bauman completa: “na terra da liberdade individual de
escolher, a opgao de escapar a individualizagdo esta decididamente fora da jogada”
(BAUMAN, 2001, p. 43).

Bauman (2008) na sua obra Vida para Consumo ilustra as mudangas que o

corpo sofreu ao longo do tempo na sociedade:

[...] Citando Nietzsche, Anders sugere que hoje em dia o corpo humano (ou
seja, o corpo tal como foi recebido por acidente da natureza) é algo que
“deve ser superado” e deixado para tras. O corpo “bruto”, despido de
adornos, nado reformado e n&o trabalhado, é algo de que se deve ter
vergonha: ofensivo ao olhar, sempre deixando muito a desejar e, acima de
tudo, testemunha viva da faléncia do dever, e talvez a inépcia, ignorancia,
impoténcia e falta de habilidade do “eu”. O “corpo nu”, objeto que por
motivo de decoro e dignidade do “proprietario”, hoje em dia ndo significa,
como sugere Anders, “o corpo despido, mas um corpo em que nenhum
trabalho foi feito” - um corpo “reificado” de modo insuficiente. (BAUMAN,
2008, p.79)

Nesse sentido, buscamos de modo incessante pelo belo, somos
consumidores/ras de tecnologias da beleza como as intervengdes plasticas, as
dietas restritivas, os tratamentos estéticos, para nos tornarmos aceitos/as dentro dos
padroes de beleza que sempre se modificam historicamente. Pensar o corpo
feminino como sujeito da historia permite fazer alguns apontamentos sobre a
naturalizacdo do corpo modelo, padrdo na contemporaneidade, com tais
caracteristicas: belo, jovem, agil, vigoroso.

Analisamos que a midia € uma tecnologia de género. Para Teresa de
Lauretis (1994) as tecnologias de género sao dispositivos, técnicas, estratégias
discursivas que produzem o sujeito, como a fotografia e a publicidade, que criam
representacdes do belo, através de padrbes de beleza. Nesse sentido sao criados e
reproduzidos discursos sobre beleza com associacbes como, por exemplo, beleza e
felicidade: se a mulher se esforgar para ser bela ela alcancara a felicidade.

Sobre a felicidade, Bauman (2011) esclarece que a busca da felicidade
sempre foi uma inclinagdo humana. Consideramos que o discurso midiatico utiliza de
elementos associativos como a mengao a busca da felicidade junto a beleza fisica,

que se o individuo se esforgar para obter uma boa forma fisica vai conseguir
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alcancgar também a felicidade plena. Berger (1999, p.150) enuncia que existe uma
espécie de inveja social que provoca o desejo de obter o que é propagado e
enunciado, produtos de todas as ordens, com o intuito de buscar a felicidade
individual. Entretanto, vivemos em contradigdo entre o que gostariamos de ser e 0
que de fato somos, pois 0 glamour exposto nas propagandas sao desejos, fantasias,
que agugam os sonhos do individuo.

Santaella (2004, p.125) pontua que “nas midias aquilo que da suporte as
ilusdes do eu sao, sobretudo, as imagens do corpo, o corpo retificado, fetichizado,
modelizado como ideal a ser atingido em consonancia com o cumprimento da
promessa de uma felicidade sem maculas”. Nessa perspectiva, Santaella concorda
com Bauman em relacdo a associacao da busca da felicidade através do corpo

perfeito.

[...] As supostas condi¢des de felicidade individual estdo sendo deslocadas
para longe da esfera supra individual da Politica com p maiusculo, para o
dominio das politicas de vida individuais, postulando como um campo de
empreendimentos, sobretudo individuais, no qual os tipos de recursos mais
mobilizados, se ndao aqueles mobilizados com exclusividade, sdo aqueles
individualmente comandados e administrados. (BAUMAN, 2011, p.123)

Consideramos que a busca da felicidade atualmente tem por caracteristica a
sensacgao de liberdade, que ao modificar o seu proprio corpo seja por intervengdes
cirurgicas, seja com exercicios fisicos rigorosos, buscamos alcangar a sensagao de
liberdade, ao poder modificar em certa medida o seu proéprio corpo. De acordo com
Sant'Anna (1994, p.9) a configuracdo da palavra liberdade propagada pela
publicidade € a nocédo de ser sempre “vencedora”, seja no trabalho, no esporte,
confirmando “a necessidade de fabricar um corpo capaz de ser ao mesmo tempo
livre e seguro”. Para Sant’Anna (2005, p. 104), a partir do século XX o corpo passa a
ser um capital onde é impreterivelmente |6cus de prazer, a busca pelo bem-estar,
‘por vezes o uso dos prazeres deve, inclusive, perpetuar a capacidade de
transformar a alegria numa euforia perpétua: ndo basta ser alegre é preciso ser
euforico”.

E demasiadamente demonstrar ser feliz, a nova ordem da triade salde,
nutricdo e beleza, vende a ideia que consumindo super alimentos que funcionam
como remeédios, podem-se prevenir doengas e postergar a velhice, mantendo assim

a jovialidade tao cara para nossa sociedade. Ainda com Sant’Anna (2005, p.99), “no
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limite, cuidar do corpo significaria, portanto, o melhor meio de cuidar de si mesmo,
de afirmar a prépria personalidade e de se sentir feliz”.

Nessa perspectiva, percebemos que as tecnologias de género entram em
acao. O discurso antecede a agao, por meio de comerciais, revistas, televisao,
internet, jornais, como no caso do JD, no qual os editores divulgam uma modelo na
capa como estratégia para obter éxito na vendagem.

A imagem da mulher objetificada é utilizada para impulsionar o mercado de
vendas de produtos como carros, cervejas e utensilios dos mais variados. A
apropriagao do corpo feminino pela midia se da de forma desregrada, ndo ha limites
para a criatividade dos publicitarios que apelam para a erotizagéo do corpo feminino.
Para Camargo (2002, p.13) o corpo veiculado nos meios de comunicagao “é¢ uma
imagem, texto ndo verbal que representa um ideal. Um corpo desprovido de
significados afetivos”. Nossa sociedade, nas palavras de Bauman (2011), tem por
caracteristica a imagética, sendo que a aparéncia fisica tem importancia maior em
comparagao ao intelecto do individuo.

Segundo Hall (2005) “nossas identidades nao estdo literalmente impressas
em nosso gene”: Entretanto, nos efetivamente pensamos nelas como se fossem
parte de nossa natureza essencial. Assim a sensualidade que a publicidade e,
sobretudo, as propagandas exploram na figura feminina sao percebidas como
naturais, como se fossem esséncia do feminino, marca indelével da condicdo de

eterno objeto de desejo do masculino.

1.3 CORPOS E REPRESENTAGOES DE GENERO

Podemos inferir sobre as questdes de género quando observamos que
sempre nas paginas do JD figura uma mulher e nunca um homem. Nessa
perspectiva Loponte (2002, p.7) esclarece: “aprendemos sobre género e
sexualidade através das imagens de arte (praticas discursivas que envolvem
relagdes de poder-saber) e dos discursos que se produzem em torno delas”.

As modelos que sao representadas na capa do JD e na seg¢ao Gente
Famosa sao reprodugdes do que podemos ver em outros meios de comunicagao,
como em revistas, programas de auditério, novelas. E o corpo que serve de
referéncia para o publico que consome esse jornal. E o corpo que a mulher

‘andénima’ que nao esta em evidéncia na midia almeja alcancar. Nesse sentido,
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Goldenberg (2005, p.75) pontua que “sob o olhar dos outros, as mulheres se véem
obrigadas a experimentar constantemente a distancia entre o corpo real, a que estao
presas, e o corpo ideal, o qual procura infatigavelmente alcangar”. A imagem da
mulher reproduzida no JD diz muito sobre os elementos da nossa cultura e sobre as
normas culturais que vigoram em nossa sociedade em relagdo aos padrboes de
beleza.

Ao pesquisar as imagens das mulheres expostas no JD, na se¢cdo Gente
Famosa, que ocupa duas paginas do jornal, observamos que a férmula utilizada pelo
jornal é evidenciar o corpo feminino de forma a acentuar a sensualidade. Nas
edicOes observadas € perceptivel a repeticao de ‘palavras-chaves’ nas reportagens
que acompanham a imagem da modelo, palavras como: corpo escultural, boa forma,
corpo em dia. Os editores do JD reproduzem fotos de modelos que realizaram
ensaios sensuais para sites ou campanhas publicitarias, fotos que circulam em
outros meios de comunicagéao tais como televisao, internet, outdoor.

Todavia, na segao Artista La de Casa € exposta outra representagdo da
mulher, a mulher enquanto dona de casa, mae de familia, geralmente, nessa segéo,
as fotos sdo somente do rosto, n&o é explorado o corpo feminino.

Para SantAnna o corpo na modernidade assume o lugar principal na
sociedade, onde deve ser conquistado, controlado de forma dinamica. Tendo em
vista que diferente da alma o corpo n&do possui vida eterna, a autora salienta que “o
primeiro estagio dessa tendéncia é a adogao progressiva de intervengdes no corpo
que se assemelham a ‘novos upgrades’ para a melhoria da aparéncia
fisica”(Sant’Anna, 2005, p. 102).

Concordando com Sant’Anna, o antropélogo Breton (2013) salienta que na
contemporaneidade o individuo € incentivado a construir seu corpo, retardando o
envelhecimento, modelando a aparéncia através de cirurgias estéticas. Para o autor
“o corpo deixa de ser uma maquina inerte e torna-se um alter ego de onde emanam
sensacao e seducao”’(BRETON, 2013, p.53).

1.4 JORNAL DAQUI COMO UMA TECNOLOGIA DE GENERO
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Para Lauretis (1994), ideologia de género vem a ser a linguagem e os
discursos que se adequam aos corpos. A midia produz tecnologias de género que
constroem nossas identidades, identidades que como frisa Hall (2005) séo plurais e
se transformam devido as mudangas dos marcadores sociais, como a sexualidade e
a classe social a qual o individuo esta inserido. Entendemos que a midia € um lugar
privilegiado para a produgao de identidades individuais e coletivas.

Consideramos que o Jornal Daqui pode ser percebido como uma tecnologia
de género, de acordo com Lauretis (1994) o conceito de tecnologia € utilizado como
sendo um dispositivo, técnicas, estratégias discursivas que vao produzir o sujeito,
conforme assinalado anteriormente. No caso do nosso objeto de estudo, ele
reproduz, através de fotografias, um corpo trabalhado e forjado que esta de acordo
com o padréo de beleza atual, magra, com cabelos compridos, constantemente um
corpo escultural. Frisamos que esse padrao se quer hegemanico.

A mulher sempre sofreu um cerceamento do seu corpo. No passado, o corpo
feminino era controlado por vestimentas em varios campos da moda, diversos
simbolos de controle do corpo foram instituidos pelos discursos (da Igreja, médico,
politico, juridico, cientifico). Analisamos que a representacédo da mulher sem duvida
se submete aos saberes, que reduzem o corpo feminino a um sexo, € sempre se
deu como bem pontua Bourdieu (2005) a partir da dominagdo masculina. E essa
representacdo também influéncia diretamente na constru¢do cultural do corpo. Esse
corpo € pensado pela sociedade através dos discursos, que estabelecem a partir dai
os modelos de beleza. Podemos dizer que o conceito de corpo € historicizado, pois

se modifica ao longo do tempo. A antropdloga Mirian Goldenberg pontua que:

Pode-se afirmar que o final do século XX e o inicio do século XXI serao
lembrados como o momento em que o culto ao corpo se tornou uma
verdadeira obsessédo, transformando-se em um estilo de vida, pelo menos
entre as mulheres das camadas médias urbanas. (GOLDENBERG, 2005,
p.68)

As modelos que aparecem no JD sdo mulheres que apresentam formas
fisicas consideradas ideais pela grande midia que divulgam o ideal de beleza atual,
na qual o ditame €& a magreza com curvas, nada de rugas, e cabelos
constantemente lisos. Percebemos que a imagem feminina trabalhada pela midia é
produzida para o consumo. Entendemos que a midia é produtora de uma pedagogia

visual que, segundo Loponte (2002, p.15), “naturaliza e legitima o corpo feminino
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como objeto de contemplacéo, tornando esse modo de ver particular como a unica
‘verdade’ possivel”. Para tanto, com a tecnologia estética e os recursos quimicos e
fisicos é possivel fazer um conjunto de interferéncias no corpo para tornar-se

atraente visualmente.

O corpo ndo é apenas discursivamente construido, é objetivado numa
escala de valores e atributos que além das identidades, estabelecem seus
critérios “verdadeiros”; a “verdadeira mulher”, sedutora, bela, implacavel,
imagem a qual procuram se identificar milhdes de seres marcados no
feminino. (SWAIN, 2000, p.70)

Consideramos que a midia pode ser entendida como uma tecnologia de
género. Para Swain (2000, p. 58) “as tecnologias de género constroem uma
realidade feita de representacbes e auto-representagoes, cristalizadas em normas
sociais. As imagens que as constituem mostram mulheres sedutoras, belas, magras,
e, sobretudo maes”. Ou seja, essas representacdes da mulher no JD sdo moldadas
a partir de esteredtipos tais quais: cabelos compridos, corpo magro e com curvas,
roupas justas que valorizam os seios e 0 bumbum, sdo os exemplos que se
encontram na grande midia.

Lauretis (1994) pontua que devemos analisar os sujeitos como sendo
multiplos. Para além do marco da diferenca sexual, deve-se analisar a classe social,
o lugar em que se encontram os sujeitos pesquisados. Lauretis (1994) problematiza
a questao da sexualidade como sendo um elemento que constitui nossa identidade,
identidade que nao é fixa.

A autora explica que o género tem a fungdo de estabelecer os papéis
femininos e masculinos na sociedade, e que a relagado entre tecnologia e género
pode ser pensada, no momento de mudancga onde os papéis sdo definidos pelos
discursos, e se materializam através de sistemas de representagbes. Nessa
perspectiva, Luca (2012, p.446) salienta que “o consumo ocupa lugar estratégico na
imprensa feminina como um todo”. Entendemos que nesse aspecto ocorre um
reforco de esteredtipos e representacbes de um corpo dito ideal pela midia.
Analisamos a midia como um lugar privilegiado de criagéo, reforgo e circulagao de
representacdes, que opera na formagao de identidades individuais e sociais. Swain
(2000, p.51) elucida que “a imagem e os sentidos atribuidos aos corpos nao sao,
portanto, superficies ja existentes, sobre as quais se encastram os papéis e o0s

valores sociais; s&o ao contrario, uma invengao social’.
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CAPITULO 2

FETICHIZAGAO DOS CORPOS FEMININOS NA MIDIA

As fotografias que compdem o corpus desta pesquisa sao imagens
fetiches'® que concorrem com as demais formas visuais, narrativas e discursivas, na
constituicdo da cultura em nossa época. Compreendemos que a imagem fotografica
€ uma representagdo, um suporte que possui significado dentro da nossa sociedade.

Buscamos perceber como as figuras femininas aparecem no JD. Para tanto,
nos valemos de autoras que nos ajudam a pensar os feminismos existentes e como
a midia se apropria da imagem feminina, autoras tais como: Tereza de Lauretis,
Mirian Goldenberg, Tania Navarro Swain, Lucia Santaella, Denise Bernuzzi de
Sant’Anna.

Berger (1999, p.151) pontua que a publicidade “faz do consumo um
substantivo para a democracia”’. Nessa perspectiva, ao escolhermos o que
consumimos, seja comida, roupa ou produtos em geral, € uma tomada de decisao, e

o lugar de escolha € um posicionamento politico significativo.

1> Utilizamos o termo fetiche a partir da proposicao de Valerie Steele em seu livro Fetiche: moda, sexo
e poder, de 1997. Para a autora, fetiche é “a associagado a vontade de possuir desejo ardente com a
ideia de certas partes da pessoa feminina, ou certos artigos do vestuario feminino”(p.19).
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Na publicidade, a empatia entre produto e consumidor € estreitada pela larga
utilizacdo de comerciais utilizando video clipes, trabalhando com a seducgdo. A
articulagdo da mensagem e da narrativa € bem trabalhada, a linguagem utilizada é a
coloquial, por estar mais proxima do cotidiano dos individuos que consomem o JD, o
que permite maior identificagdo. Observamos que a mesma imagem ¢ utilizada para

varios e diferentes propésitos.

O estilo é visivel nos programas de entretenimento e de fofocas sobre a
vida pessoal de celebridades, num estilo que pode ser nomeado como o do
culto a personalidade, presente, de forma macica, na grade comercial das
emissoras de sinal aberto, numa tendéncia que agora se estende também
ao telejornalismo. (LUSVARGHI, 2007, p.67)

Acreditamos que o JD reproduz um padrdao de beleza que tem como
objetivo, afirmar que somente tal modelo de beleza é valido, excluindo assim a
possibilidade da representatividade nos meios de comunicacdo da multiplicidade de
belezas possiveis. De acordo com Widholzer (2005), as campanhas publicitarias
ainda apresentam tragos da dominagdo masculina. Pode-se averiguar esse fato
observando que a figura feminina € sempre ligada aos afazeres domésticos, €
também vista como responsavel por fazer as compras de utensilios de limpeza,
manutencado da casa, o papel da mulher cuidadora ainda é muito enfatizado pela

midia em geral. Garcia (2007) ressalta que:

Quando a midia insiste na idéia de que uma mulher feliz € uma mulher
‘boa’, no sentindo de estar exibindo um corpo bem feito e sexualmente
atraente, enfatiza um mecanismo de inferiorizacdo e descapacitagdo da
mulher. Ela é reduzida a um corpo, do qual ela se aliena e que se volta
contra ela mesma, porquanto ndo leva em conta sua consciéncia enquanto
ser em si e para si. (GARCIA, 2007, p.19)

Para Gastaldo (2005, p.57) “ha uma relacdo reflexiva entre texto e imagem?”,
ou seja, a linguagem verbal reforga a mensagem da imagem. Consideramos que ao
veicular essas representacbes da mulher, o JD reitera a ‘“naturalizacdo” das
relagdes de poder, na qual impera as caracteristicas de uma sociedade sexista'®, na
qual caberia a mulher o papel de ser bonita, sensual e submissa, para satisfazer os

desejos masculinos. Para Formiga:

'® Para Formiga (2007), sexismo € um conjunto de esterettipos sobre a avaliagdo cognitiva, afetiva e
atitudinal acerca do papel apropriado na sociedade dirigida aos individuos de acordo com o sexo.
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O sexismo existe de fato, em maior ou menor medida, em todas as partes
do mundo, deixando de ser uma forma aberta de discriminagdo contra a
mulher, assumindo contornos sutis, o que leva a crer que nao existe
nenhuma duvida quanto a sua extensdo na sociedade civil. (FORMIGA,
2007, p.384)

Ao analisar as expressdes que acompanham as imagens das modelos
procuramos evidenciar a reprodugédo de algumas ideias e valores que se estruturam
fundamentalmente pela l6gica do consumo. Verificamos que alguns termos que
acompanham as fotos sao recorrentes: “corpo perfeito”, “corpo em dia”, “corpo
escultural”, “boa forma”.

As mulheres carregam estigmas de acordo com seu corpo. A aparéncia
fisica se torna definidor em suas relagdes sociais. A eterna jovialidade também é
uma caracteristica acentuada como requisito de beleza. O corpo trabalhado pela
midia € um corpo plastico, moldado e mutavel, para alcancar certos padrdes de
beleza. Através das representagdes damos significados a nossa cultura, a partir da
linguagem da midia, sobretudo a iconografica, propicia relagdes de poder.

Os meios de comunicagao tém um papel fundamental na difusdo de novos
conceitos e simbolos. A imprensa, por exemplo, intensifica o discurso de que a
beleza e a felicidade podem ser compradas como um produto na prateleira de um
supermercado. Isso acarreta a busca pelo corpo que € considerado belo, e
escultural.

Para ser admirada fisicamente, a cobranga da sociedade, em geral sobre as
mulheres, € muito forte. Seria como se, as mulheres, ndo pudéssemos sofrer as
reagdes do tempo. Ocorre uma espécie de patrulha na sociedade, que por meio de
demandas de todas as ordens pressionam as mulheres a ter certos comportamentos
e se submeterem a procedimentos muitas vezes arriscados para a saude em prol da
beleza divulgada pelos meios de comunicagédo, gerando assim sofrimento por nao
poder atender todas as exigéncias que sao impostas.

De acordo com Andrade (2010) as informagdes que adquirimos através da
midia nos ensinam como devemos nos relacionar com o mundo, as informacodes sao
transmitidas como se fossem verdades inquestionaveis. Andrade afirma que “o
corpo € um construto social, cultural, politico e historicamente construido”
(ANDRADE, 2010, p.110). As mensagens veiculadas pela midia de certo modo
compreendem todos os espacgos, sendo assim, possibilita um grande arcabougo

para entendermos as representacdes da nossa cultura.
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Oliveira (2005) salienta que “a beleza que se constréi é possivel a todas, na
medida em que pode ser adquirida e moldada, seja por meio da pratica de
exercicios ou regimes” (OLIVEIRA, 2005, p.189). Acrescentamos ainda os recursos
das intervengdes cirurgicas que atualmente se tornaram bastante utilizados pelas
mulheres. Assim, de acordo com Widholzer (2005), a midia se torna pedagogica ao
passo que ela é abrangente sobre os individuos.

Segundo Weeks (2001, p.39) “os corpos nédo tém nenhum sentido intrinseco
e que a melhor maneira de compreender a sexualidade € como construto historico”.
Ou seja, o conceito de sexualidade se modifica ao longo do tempo. Consideramos
que a midia reafirma a sexualidade do corpo feminino de forma exacerbada,
utilizando-o como estratégia de marketing.

Diante desse quadro, € fundamental questionar o corpo feminino propagado
como objeto de desejo pela midia para que o respeito e a igualdade de direitos entre
0s géneros seja uma realidade. Nesse sentido, Soihet (2008) salienta que a tomada
de consciéncia € muito importante para que haja uma mudanca. Para uma
transformacao do pensamento € também imprescindivel a reeducacao, para que a
ordem simbdlica que compde os papéis destinados a homens e mulheres seja
modificada.

Analisamos que a fotografia apropriada pela publicidade esta carregada de
sensualidade, com o intuito de vender produtos dos mais variados. A estratégia
utilizada pelo JD de publicar diariamente em todas as edicdes uma modelo,
caracteriza uma estratégia de marketing que propicia a naturalizagdo de um corpo
feminino sem voz, reduzido a um corpo-objeto, que contribui para a perpetuagéo dos
ditames de beleza, associados pela publicidade junto a felicidade e a saude.
Acreditamos que o discurso dessa triade beleza, saude, felicidade, é tecido pela
midia. Consideramos que esse discurso midiatico interfere diretamente no
comportamento da mulher em relagdo ao seu proprio corpo natural, que sempre vai
‘precisar’ de retoques, seja por meio de intervengdes cirurgicas, seja por exercicios

fisicos interminaveis. Para Santaella (2004, p.60) as imagens divulgadas pela midia,

funcionam como miragens de um ideal corporal a ser atingido. E a forca
desse ideal que estimula o investimento disciplinar necessario a
reconstrugdo do corpo a qual implica musculagdo, cosmetologia, dietas.
Uma vez que as imagens das midias hipertrofiam a perfeicdo, através do
uso de artificios das mais diversas ordens, o ideal almejado se prova
sempre inalcangavel (SANTAELLA, 2004, p.60).
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E bem presente em nossa sociedade a existéncia de dois pesos e duas
medidas no que tange a nudez masculina e a feminina na cultura dominante que da
sustentacdo ao sexismo e as diversas formas de preconceito em relacdo as

mulheres.

2.1 ANALISE DAS IMAGENS: FOTOGRAFIAS

O corpus da pesquisa € composto por edicdbes do JD que sdo datas
simbdlicas para a sociedade brasileira. Nos propusemos a analisar edigdes dos anos
de 2009 a 2014. As edicOes escolhidas para analise foram as do Dia Internacional
da Mulher, oito de margco, e do Dia das Mées, segundo domingo de maio, dos
respectivos anos. A delimitagdo das fontes de pesquisa e do espaco temporal foi
definida a partir do critério de disponibilidade das fontes. Na OJC, os exemplares
que foram digitalizados do Jornal Daqui sdo dos anos de 2009, 2010, 2011, 2013 e
2014. Especificamente, nos detemos nas seg¢des Gente Famosa e Artista La de
Casa. Analisamos os textos e as imagens dessas duas se¢des. Primeiro, analisamos
a secao Gente Famosa das edi¢gbes selecionadas e, em seguida, a sec¢ao Artista La
de Casa. Tivemos por objetivo tragar um paralelo entre as imagens das mulheres
que figuram na sec¢ao Gente Famosa e nas da secao Artista La de Casa.

A analise se pauta na perspectiva dos estudos de género, na medida em
que buscamos captar e evidenciar como a midia propositalmente utiliza elementos
para erotizar o corpo feminino. Para Ribeiro (1998, p.45) “a industria publicitaria e o
comércio da beleza servem para facilitar a venda de produtos, induzem sempre a
mulher a um confronto continuo do préprio corpo com o modelo ideal”’. Pode-se
observar que em todas as edi¢des analisadas da se¢cao Gente Famosa as modelos
aparecem trajando roupas curtas, para valorizar as curvas do corpo, evidenciando
um modelo ideal de corpo feminino.

Consideramos que a fotografia é produtora de sentidos, na medida em que
reforca um olhar masculino sobre o corpo feminino, hierarquizando assim as
relagdes entre homens e mulheres, desse modo nao € contemplada a diversidades
de relacdes possiveis para além da heteronormatividade. Nessa perspectiva,

Loponte (2002, p.4) esclarece que “aprendemos sobre género e sexualidade através
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das imagens de arte (praticas discursivas que envolvem relagdes de poder-saber) e

dos discursos que se produzem em torno delas”.

2.2 SEGAO GENTE FAMOSA

As modelos que sao representadas na capa do Jornal Daqui e na secao
Gente Famosa sao reproducdbes do que podemos ver em outros meios de
comunicagao, como revistas, programas de auditério, novelas. A imagem da mulher
reproduzida no JD diz muito sobre os elementos da nossa cultura. Na edi¢ao do dia
sete de margo de 2009 a modelo que figura nessa secao é Julia Paes. Na capa do
JD dessa edi¢c&do aparece uma nota que faz mengéo ao Dia Internacional da Mulher,
a nota aparece em letras pretas em um quadro rosa, informando que as mulheres
nao pagam no classico Goias e Vila. Ainda na capa, a nota informativa ao lado da
foto da modelo diz que: “A bela é ex-namorada de Thammy Gretchen, se da bem na
carreira de atriz porné e agora grava filme inspirado na novela ‘Caminho das indias’.”

Na secao Gente Famosa € exposta uma foto no meio das paginas doze e
treze, a modelo aparece sentada, apoiando no chdo uma das méaos, o cenario € um
fundo verde claro, ela esta com os pés descalgos, veste um sari (traje indiano) nas
cores azul e dourado, usa brincos de argola, braceletes e muitas pulseiras na cor
dourada. O tema do ensaio fotografico é ‘Pecado das indias’, o mais novo filme onde
a modelo é protagonista.

Na foto a modelo (figura 5) usa cabelos pretos, soltos e compridos, esta com
um olhar sedutor, com a maquiagem marcada com cores fortes. Na foto fica explicito
o papel de mulher-produto, alvo do desejo. Consideramos que a representacao do
corpo feminino, no JD, tem como objetivo estabelecer um lugar primario da
sexualidade e do prazer visual.

Segundo Camargo (2002, p.102) “o erotismo do corpo-produto €& pura
aparéncia, sua relacdo com o consumidor se constroi a partir do que o outro pode
observar e ndo tocar, e visual por exceléncia”. Em matéria publicada na revista
Carta Capital de 23 de outubro de 2013 o reporter Willian Vieira escreve uma
matéria cujo titulo é “A engenharia das subcelebridades”. Ele discorre sobre a
formulagcao das celebridades instantaneas, fabricadas por produtores, assessores de
empresa. Na fala de um produtor especialista do ramo, Cacau Oliver, “a pessoa €&

um produto que vou gerenciar, lancar no mercado. E um projeto”. Nesta fala e em
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todo o texto fica explicito a objetificagdo do corpo feminino tratado pelo mercado
midiatico como produto a ser consumido. E, como todo produto, uma hora deve ser
descartado. Analisamos que o corpo-objeto divulgado pelos anuncios e propagandas
influéncia na pratica da violéncia contra a mulher, pois no momento em que o corpo
feminino é divulgado como sendo um objeto, € o primeiro passo para justificar a
violéncia contra ele.

O termo subcelebridade ou celebridade instantanea é utilizado, pois as
mulheres que figuram nesse rol da fama ndo possuem necessariamente um talento
como cantar, dancgar, atuar. O pré-requisito, segundo o assessor, € ser “gostosona”.
E clara a repeticdo dessas imagens no JD, nas reportagens que vem
acompanhando a foto da modelo na capa do jornal e na se¢cdo Gente Famosa, o
texto trata do cotidiano das modelos. Para Vieira (2013), o corpo passou a ser uma
commodity", podendo ser consumido por todos os expectadores, em qualquer
suporte dos meios de comunicagdo, programas de auditorio, revistas, sites de
celebridades, jornais. E ainda com a internet, as redes sociais propiciaram um novo
fendmeno, a producao em série de discursos de fofocas, como 0 namoro com um
jogador de futebol, as participantes do concurso miss bumbum, a rainha de bateria
do carnaval de uma escola de samba, etc.

A especularizacédo da vida privada propicia uma imersao em uma cultura da
fama instantanea através do facebook e do instagram, redes que propagam imagens
das subcelebridades como virus. Para a psiquiatra Ana Beatriz Barbosa Silva, em
seu livro Mentes Consumistas, explica que “para a maioria das pessoas, ser uma
celebridade nao significa ser reconhecida ou admirada por suas agdes ou talentos, e
sim ser vista, cobicada ou invejada” (2014, p. 27).

Ao final do artigo da Carta Capital é apresentado um infografico '® intitulado
‘A Receita da Fama” onde €& exemplificado os passos para se tornar uma
subcelebridade, como, por exemplo, participar de algum reality show, como Big

Brother Brasil ou A Fazenda, concursos como Miss Bumbum, Musa do Brasileirdo,

"Commodities é uma palavra em inglés, plural de commodity, significa mercadoria. Essa palavra é
usada para descrever produtos de baixo valor agregado. Definicdo extraida do dicionario de
significados. Disponivel em: http://www.significados.com.br/commodities/. Acesso em 22 de dez de
2014.

18 Infograficos sé@o representagdes visuais de informacgdo. Esses graficos sdo usados onde a
informacdo precisa ser explicada de forma mais dinamica. E um recurso muitas vezes multiplice,
podendo se utilizar da combinagdo de retrato, escorgco e texto. Definigdo extraida do dicionario
informal de significados. Disponivel em: http://www.dicionaricinformal.com.br. Acesso em 22 de dez
de 2014.
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namorar algum atleta famoso ou cantor, protagonizar algum ensaio sensual em
revista masculina, ser assistente de palco de algum programa da televiséo, etc.
Ainda de acordo com o infografico, a decisao de virar atriz de filmes eréticos, como é
o caso da modelo Julia Paes (figura 5), € uma das ultimas opg¢des para se aproveitar

o resto da fama passageira.

GENTE FAMOSA @& =

ExdeBritneyé Chicoquerso
vistoem Cassino ‘pont "

JuliaPaes

(Figura 5 - Secédo Gente Famosa, sete de abril de 2009)

A segunda edicao que analisamos é a edi¢cao de fim de semana dos dias
nove e dez de maio de 2009. Na capa do JD aparece uma nota informando que no
corpo do jornal tem uma coluna especial do Dia das Maes que “ensina as mulheres
a amenizar alguns desconfortos, principalmente durante a gravidez”. A modelo que é
destaque dessa edigdo € Maira Cardi (figura 6). Sua foto aparece ao lado do selo
promocional e é informado que a personalidade é ex-participante do Big Brother e
realizou um ensaio sensual. Também é anunciado que a modelo vai fazer uma acao
social com as pecas de roupa que usou durante o programa.

Na reportagem que acompanha a foto na se¢gao Gente Famosa é informado
que a modelo recentemente fez varias fotos usando um sensual maié amarelo. E
que as fotos foram realizadas para a campanha que iria promover uma ag¢ao social,
porém na reportagem nao ha referéncia a qual agdo seria realizada de fato. Nas
fotos do ensaio a modelo, de cor de pele branca, esta deitada se apoiando em um
dos bragos, usa unhas compridas e pintadas de branco, veste um maio amarelo, tem
cabelos compridos, lisos e loiros, no rosto estampa um olhar sedutor e usa
maquiagem forte, no pesco¢o um colar dourado e brincos dourados. A modelo
(figura 6) é retratada de forma muito sensual, o elemento que se quer transmitir é

sem duvida a sensualidade.
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Schossler e Correa (2011) em seu estudo sobre a Revista do Globo
destacam as mudancgas das representacdes femininas a partir da década de 1930,

na publicidade do semanario. Salientam que:

Evidentemente, havia uma série de unguentos caseiros para tratamentos
cutaneos desde o século XIX, porém os novos cremes e logdes da
incipiente industria de cosméticos chegaram ao mercado consumidor com
uma nova orientagdo estética destinada a uma nova mulher. Trata-se de
uma mulher mais esportiva, de vida social e profissional mais intensa, cuja
juventude deve ser mais duradora, imperando, dessa forma, o discurso
voltado a beleza. Em virtude disso, produtos de higiene e de estética
feminina passam a enfatizar ndo apenas a boa saude e a boa aparéncia do
corpo, mas também seu rejuvenescimento e longevidade. (SCHOSSLER,;
CORREA, 2011, p.56)

Vale ressaltar que a insercdo das mulheres nos ambientes publicos, como
nos clubes, foi feita aos poucos, segundo Sant'’Anna (2014, p.39) “[...] nao foi facil
nem rapido aceitar a imagem de mulheres praticando esporte”. Ocorria a associagao
da figura feminina com as modalidades de danca como o balé classico ou ginasticas
aerobicas. Havia e ainda ha uma divisdo entre as categorias esportivas praticadas
por homens e por mulheres.

Nessa perspectiva, o cuidado com a saude comeca a ser propagado e aliado
a aparéncia e a distingdo social. Continuando, as autoras destacam que os cremes
para o rosto e para o corpo eram adquiridos pelas mulheres com o intuito de apagar
manchas, deixar a pele mais firme. A difusdo de cremes antiidade era divulgada pela
publicidade da época, que em seus anuncios prometiam eficacia no combate aos
sinais do tempo. A industria de cosmeéticos em sua publicidade orientava o seu
publico feminino a tomar sol e cuidar da saude, “ao mesmo tempo, tem-se um
imperativo mercadolégico que acaba submetendo mulheres a novos padrbes de
beleza” (SCHOSSLER; CORREA, 2011, p.59). Por conseguinte, podemos inferir
que a partir da década de 30 o padrao de beleza brasileiro foi se aperfeicoando, e
também as praticas do cuidado de si.

A Revista Feminina (1914-1936) também fazia propaganda de cosméticos
prometendo o rejuvenescimento que era dito como certo para as mulheres que
utilizassem tais produtos cosméticos. Soares (2012, p.24) discorre a respeito da
revista feminina: “A Revista Feminina propagava uma maneira de contribuir para a
elevacgao da instrugado feminina, e nela foram redigidos diversos artigos em torno de

temas desse universo até o final de sua publicagcdo”. Em todas as edi¢des
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apareciam anuncios de produtos de beleza, nas paginas da revista também
figuravam depoimentos de pessoas testemunhando a eficacia dos produtos
divulgados pela revista.

A Revista Feminina ainda vendia os produtos. Os clientes podiam fazer os
pedidos por meio da prépria revista, como tinta para os cabelos, tintura “Petalina”.
Para Schossler e Correa (2011), “o embelezamento do corpo, a partir de novos
preceitos de saude, tem desdobramentos na erética feminina”. Desse modo,
podemos depreender que a modelo que figura na se¢do Gente Famosa é produto
das mudangas que comegaram a ocorrer na sociedade brasileira no final do século
XIX e inicio do XX. Ainda de acordo com as autoras, “a presenga de celebridades
artisticas nas propagandas teve forte impacto no crescente consumo de cosméticos
no século XX” (SCHOSSLER; CORREA, 2011, p. 62). Concomitante ao surgimento
da nova industria de produtos cosméticos e farmacéuticos, junto aos anuncios
desses produtos advém a mulher moderna. Atualmente as campanhas publicitarias
sdo mais sofisticadas no sentido de exacerbar a necessidade de atender os padrées
de beleza como é bem exemplificado na foto da modelo Maira Cardi na se¢gdo Gente

Famosa (figura 6).

12 e DAQUI TABADC, Yde mava de 2004

(Figura 6 - Secdo Gente Famosa, nove de maio de 2009)

A modelo em destaque na edicdo do dia oito de margco de 2010 se chama
Cacau (figura 7). A nota informativa ao lado da imagem da modelo tras que ela foi
eliminada do reality show Big Brother, a modelo em entrevista ainda afirmou que
mulher bonita nunca ganha o programa. Na capa n&o aparece nenhuma referéncia

ao Dia Internacional da Mulher, nenhuma informacéo.
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Na entrevista que acompanha a foto na secao Gente Famosa € informado
que as fotos foram realizadas para um ensaio sensual do site Paparazzo. A modelo
tem a cor da pele branca, olhos castanhos, estd com uma mao no rosto e a outra
mao esta segurando um morango em frente sua boca, com os olhos fechados, usa
maquiagem forte, a sombra nos olhos na cor cinza, o batom € na cor rosa, usa um
colar verde e dourado. A foto ndo € de corpo inteiro. Os produtores do ensaio
sofisticaram ainda mais os mecanismos de fabricagdo da imagem-cliché e os
slogans das campanhas publicitarias. E perceptivel que o angulo da foto favorece o
corpo e o busto da modelo. Para Sant’/Anna (2014, p. 47) “os ideais de juventude e
beleza divulgados nos anuncios ganharam maiores distancias em relagdo as
concepgoes existentes sobre os cuidados com o corpo desde o século XIX”.

Para Del Priore (2000, p. 2) na atualidade “o corpo se torna um objeto de
consumo (também de si), uma mercadoria que produz satisfacdo e conformacao,
pois, hoje, predomina a ética que valoriza a satisfagao imediata dos desejos”. Para
tanto, o corpo feminino é trabalhado a partir da subjetividade de cada mulher pelas
praticas estéticas de varios gostos e para todo tipo de bolso, em nome de uma
beleza dita ideal, propagada pelos meios de comunicag¢ao. Todavia, para Del Priore
(2000, p.14) “as mulheres cada vez mais sao empurradas a identificar a beleza de
seus corpos com juventude, a juventude com saude”.

As modelos retratadas do JD estdo dentro desse “ogo” da busca
desenfreada pelo corpo ideal. Para Rocha (2001, p.31), o corpo evidenciado nas
campanhas publicitarias e na midia figura de forma fragmentada: “a fragmentagao
do corpo feminino se reproduz de forma ainda mais nitida quando se trata do rosto”.
Na imagem em questao (figura 7) aparecem rosto e busto da modelo Cacau. O
corpo € apresentado de forma embelezada, real¢cado, as partes do corpo, nesse
caso, sdao o busto e o rosto da modelo que precisamente recebem destaque,
inclusive pela maquiagem. Segundo Rocha:

O corpo feminino que a publicidade revela é fragmentado. A mulher de
dentro do anuncio existe, sobretudo, aos pedagos— seio, pé, perna, pele,
rosto, unha, mao, nadega, olho, labio, cilio, coxa e 0 que mais se puder

destacar como um quebra cabegas invertido cujas pecas desencaixam,
escondendo a figura que nunca se forma. (ROCHA, 2001, p. 38)

Ocorre segundo Rocha (2001) um silenciamento da mulher, uma anulagao,

percebemos que nos meios de comunicacdo o que esta sempre em evidéncia é o
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corpo ou o produto vendido pelo anuncio. Pensar o corpo de modo fracionado requer
a suspensao dessas partes isoladas para serem tratadas com massagens, cremes,
intervencgdes cirurgicas para moldar a dita boa forma.

Além disso, a modelo, ao posar em um estudio fotografico, estd encenando
um papel que é sempre condizente com a proposta do ensaio fotografico. A
representacdo é constituida a partir de uma identidade estabelecida pelo fotografo
ou o diretor de fotografia. Na imagem em questdo da modelo Cacau (figura 7) &

sugerido prazer e sedugao.

12 e DAQUL SEGUNDA FERA, Bde margode 2010
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(Figura 7 - Secao Gente Famosa, oito de margo de 2010)

A modelo em evidéncia na edicdo do dia oito de maio de 2010 € Mirya Livia
(figura 8). Na nota informativa da capa do jornal ao lado da foto € divulgado que ela
conquistou o terceiro lugar no concurso Gata do Paulistdo e realizou um ensaio
sensual em homenagem ao Santos, time vencedor do Campeonato Paulista de
2010. Ainda na capa do JD, no rodapé da pagina, outra nota informa sobre o Dia das
Maes que “500 mil ainda vao comprar presentes”.

Na secao Gente Famosa aparece uma foto da modelo que possui a pele na
cor branca, trajando um biquini estampado nas cores do time do Santos (branco e
preto), usa pulseiras nos dois bragos, um anel no dedo anular na cor branca. Possui
o cabelo louro, comprido, liso e esvoacante, a modelo esta em pé com as maos na
cintura, no rosto usa maquiagem o cenario € um fundo cinza. Percebe-se nessa
imagem que a pose da modelo evidéncia o carater de mercadoria do corpo feminino.
Na reportagem que acompanha a foto na secdo Gente Famosa € dito que a modelo
realizou um ensaio que ressaltou as curvas do seu corpo e a boa forma para

homenagear o titulo que seu time conquistou. A foto que aparece na capa, como a
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da secao, explicita a sensualidade proposta no ensaio. Uma imagem fetiche (figura
8). E claramente uma forma de promogdo da imagem, a modelo utiliza o corpo
produzido para chamar a atencéo. Wolf pondera que:
As revistas, jornais tentam evitar a publicagéo de fotografias de mulheres
mais velhas e, quando apresentam celebridades de mais de sessenta anos,

‘os artistas do retoque’ conspiram para ‘ajudar’ as mulheres lindas a
parecerem mais lindas; ou seja, mais jovens. (WOLF,1992. p.104)

O JD segue nessa perspectiva de nao publicar imagens de mulheres mais
velhas, a juventude é tida como sindnimo de beleza, como se somente a mulher
jovem dentro dos padrées de beleza pudesse ser bela. Ocorre uma censura pela
midia, essa censura incide no ambito da midia brasileira, ndo e um caso especifico
do JD. Wolf (1992. p.105) elenca uma questao muito relevante: “eliminar os sinais da
idade do rosto de uma mulher equivale a apagar a identidade, o poder e a historia
das mulheres”. O que ocorre diariamente em todas as imagens que sao divulgadas
é, de certa forma, um desrespeito com a mulher. E um falseamento da imagem. Para
Wolf (1992) o culto a beleza é uma espécie de seita, por se tratar de mecanismos
envolventes, onde a mulher que se recusa a aderir aos tratamentos de beleza é
excluida. Os anuncios na imprensa utilizam recursos sofisticados de marketing para
convencer as mulheres que ainda nao fazem parte da comunhdo. A autora ainda
alerta que a industria cosmética faz falsas promessas como o rejuvenescimento
garantido nos rétulos de alguns cremes, com o componente colageno aplicado na
pele superficialmente, a prevencao do envelhecimento € pura ilusdo. Concordando
com Wolf, Denise Bernuzzi de Sant’ Anna (2014) em seu livro Histéria da Beleza no

Brasil explana que:

Hoje, portanto, beleza implica a aquisi¢do de supostas maravilhas em forma
de cosméticos, mas também o consumo de medicamentos, a disciplina
alimentar e a atividade fisica. Beleza é, igualmente, submiss&o a cirurgias,
aquisicao de prazer acompanhado por despesas significativas, de tempo e
dinheiro. (SANT'ANNA, 2014, p. 15)

Mirya Livia (figura 8) € uma jovem modelo que na reportagem deixa claro
querer trilhar uma carreira junto aos holofotes, na cultura da glamorizagao, para
tanto posou para um ensaio sensual, explorando a imagem do seu corpo. A cultura

da glamourizagdo e da vaidade sdo propicias para que as mulheres fiquem
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confinadas a aparéncia e destituida de direitos, subjetividade, ideias e valores;
doceis aos caprichos do mercado que se torna cada vez mais exigente. Uma

imagem do corpo voltada para a sedugao, a sensualidade.

e—
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(Figura 8 - Secao Gente Famosa, oito e nove de maio de 2010)

Na capa da edi¢céo do JD do dia oito de margo de 2011, por se tratar do Dia
Internacional da Mulher, verificamos se havia alguma informacdo ou espécie de
homenagem as mulheres. No entanto, a manchete em destaque, abaixo do selo
promocional e da foto da modelo, em letras com fonte grande Ié-se: “Homem mata
mulher e estupra cunhada”. Uma noticia de violéncia sofrida por duas mulheres,
uma foi morta asfixiada enquanto dormia e a outra, em seguida, estuprada pelo
cunhado. Uma barbarie noticiada que reflete a violéncia doméstica que acontece em
nosso cotidiano, todos os dias do ano.

Ainda na capa, a modelo em destaque dessa edigdo é Luisa Mell (figura 9).
Ao lado da foto que figura na capa é informado que a personalidade, ex-modelo, vai
fazer uma participacdo na novela da “Araguaia”’, da Rede Globo. Na secao Gente
Famosa aparece uma foto maior da celebridade, no centro da pagina, onde é
exposto que Luiza Mell é conhecida pelo publico como apresentadora, agora ela vai
mostrar o seu lado atriz. Luiza foi apresentadora na RedeTV, de um programa
chamado Late show, que saiu do ar em 2008. Também ¢é frisado que a modelo se
dedica a causa em defesa dos animais.

Ela esta vestindo uma saia na cor cinza, justa ao corpo, esta segurando uma
blusa branca para tampar os seios, possui a cor da pele branca, cabelos loiros, lisos,

tamanho médio. O cenario € um quarto, as fotos foram feitas em uma cama, ela usa
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brincos de pérola, maquiagem discreta, esta sorrindo na foto, as unhas da modelo
sdo compridas e pintadas de esmalte branco. Na imagem exposta € destacada a
sensualidade da modelo que possui o corpo dentro do padréo exigido pela midia,
tido como esbelto (figura 9).
Consideramos que as celebridades ou subcelebridades se tornam referéncia
a serem seguidas e suas intimidades sdo exploradas. A¢des simples do cotidiano
como uma ida a praia ou um passeio no shopping s&o noticiadas com o propdésito de
mostrar para as pessoas andnimas que aquelas sdo também pessoas comuns e
podem ser consideradas exemplos de vida. Por conseguinte, as modelos que
figuram na capa e na secdo Gente Famosa transmitem a mensagem que a boa
forma é garantia de sucesso. Quando, na verdade, ndo é. Sobre o culto da beleza
Del Priore salienta:
O tal corpo adorado € um corpo de “classe”. Ele pertence a quem possui
capital para freqlentar determinadas academias, tem personal trainer,
investe no body fitness; esse corpo é trabalhado e valorizado até adquirir as
condi¢des ideais de competitividade que Ihe garanta assento na ldgica

capitalista. Quem ndo o modela esta fora, é excluido. (DEL PRIORE, 2000,
p. 92)

O JD constroi sua rede de representagdes na secao Gente Famosa, a cada
edicdo, ao propagar imagens de mulheres estereotipadas, expondo parte de seus

corpos, contribui para a “naturalizagdo” do lugar da mulher na nossa sociedade.

Mellfaz
participacao
comoatrizem
novelada

(Figura 9 - Segao Gente Famosa, oito de margo de 2011)

Na edicdo de final de semana dos dias sete e oito de maio de 2011 nao

aparece nenhuma nota fazendo referéncia ao Dia das Maes. Nessa edigao a modelo
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que figura em destaque na capa e na segao Gente Famosa € Gisele Bundchen. Na
nota junto a foto da capa e informado que a modelo esta cada vez mais associada
as causas do meio ambiente, ela foi homenageada em Harvard como cidada
ambiental. Concomitante com o anuncio da revista Forbes como a modelo mais bem
paga do mundo.

No corpo do JD, na secdo Gente Famosa, aparece uma foto no meio da
pagina em realce a imagem de Gisele Bundchen (figura 10), ela esta deitada de
bruco, a foto € de meio corpo. A modelo possui a cor da pele branca, cabelos loiros
e grandes, veste um sutid azul, ndo esta usando nenhum acessoério, a maquiagem é
leve. O cenario € uma cama. Na reportagem que acompanha a foto é informado que
a modelo foi eleita pela oitava vez como a modelo mais bem paga do mundo,
segundo o ranking da revista Forbes, ainda na reportagem e dito que Gisele ja
deixou de ser apenas modelo e se tornou uma empreendedora. Gisele Blindchen
alcangou o patamar de celebridade mundialmente conhecida, ela € modelo, atriz,
filantropa e empresaria brasileira. Sem duvida um modelo de padrdo de beleza que

€ exportado.

O padrdo de beleza desejado pelas mulheres brasileiras tem sido
construido por meio de imagens das supermodelos, que se consagraram a
partir dos anos 1980 e conquistaram status de celebridade nos anos 1990.
Doengas como anorexia e bulimia se tornaram quase uma epidemia nos
ultimos anos, em uma geragao que cresceu tentando imitar o corpo de
Cindy Crawford, Linda Evangelista, Claudia Schiffer e, mais recentemente,
da brasileira Gisele Biindchen. (GOLBENDERG, 2010, p. 68)

A beleza de Gisele € padréo internacional, esguia e loira, uma top model
sinbnimo de sucesso, que conquistou o universo da moda internacional. E influéncia,
ao longo de sua carreira de 20 anos, garotas de todos os lugares do Brasil a mirar
as passarelas como objeto de desejo.

Martinez (2006) destaca que as modelos sao classificadas nas agéncias
como modelo de moda ou modelo comercial:

A corporalidade € o principal marcador desta classificagdo. O modelo de
moda é aquele que é considerado capacitado a fazer desfiles em eventos
nacionais e internacionais, devido as suas medidas corporais: para as
mulheres, altura acima de 1,75 cm, e medidas inferiores a 90 cm de busto,

60 cm de cintura e 90 cm de quadris, a ‘gordura’ é entendida como excesso
das mesmas. (MARTINEZ, 2006, p. 4)
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A silhueta magra pode nao ser apreciada por muitas brasileiras/os, todavia e
expressa em comerciais de automoveis, bebidas, etc. A carreira de modelo, de
acordo com Sant’Anna (2014), é marcada por restricdo alimentar e sofrimento para

atender as demandas das agéncias.
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(Figura 10 - Secéo Gente Famosa, sete de maio de 2011)

Na edi¢cao do dia oito de margo de 2012 aparece em destaque, logo abaixo
do selo promocional, a seguinte informacgao: “Saiba onde tem atividades de graca
para elas”, em alusdo ao Dia Internacional da Mulher, esta dentro de um quadro rosa
em letras pequenas. A modelo em evidéncia dessa edi¢do é Andressa Urach (figura
11). Na nota ao lado da foto da capa é informado que a moga é dangarina do cantor
Latino. Na imagem usa short curto para campanha de uma marca de jeans. Além do
belo corpo (para os padroes estabelecidos) a modelo possui uma tatuagem grande
na barriga. Ja na segdo Gente Famosa aparece uma foto maior na chamada da
reportagem que diz: “Andressa Urach posa de shortinho minusculo e mostra boa
forma”. Na reportagem que acompanha a fotografia € exposto que a modelo é
desinibida e que ao posar nua sentiu um frio na barriga, ao ficar sem roupa diante
das lentes do fotégrafo pela primeira vez. A modelo anuncia: “sempre quis posar
nua, mas nao imaginava que ia dar dor de barriga. O pessoal da revista quis
valorizar 0 meu corpo e tive que fazer umas poses desconfortaveis”. Na foto em
questao a modelo esta em pé, tampa os seios com os bragos, usa somente um short
jeans na cor azul. Possui cabelos loiros, tamanho médio, usa maquiagem discreta,
tem marca de biquini no corpo.

Andressa Urach se encaixa bem na definicdo de subcelebridade ou

celebridade emergente, ficou conhecida apos participar do concurso miss bumbum,
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onde conquistou o segundo lugar, logo em seguida participou de um reality show, “A
Fazenda”, na rede Record. Em busca do corpo ideal a modelo aplicou hidrogel19 nas
coxas, para simular musculos e aumentar o tamanho das pernas. A aplicacéo
indevida de hidrogel, foram aplicados, em cada coxa, 400 ml do produto, acarretou
muitas complicagdes para a saude da modelo. Esse acontecimento leva-nos a
reflexdo sobre o uso indiscriminado dos recursos estéticos e cirurgicos. Além do
hidrogel nas coxas, Andressa realizou oito cirurgias plasticas, dentre elas implante
de silicone nos seios trés vezes. Para Naomi Wolf (1992, p.10) “novas tecnologias
de cirurgias estéticas potencialmente fatais foram desenvolvidas com o objetivo de
voltar a exercer sobre as mulheres antigas formas de controle médico”.

Chama-nos a atencdo o fato da modelo Andessa Urach submeter-se a
tantas cirurgias plasticas e procedimentos estéticos. O corpo da mulher é tratado
como uma obra que jamais sera concluida, onde sado necessarios diversos retoques,
para que permanecga belo, e se construa um padrao, fortalecendo estereétipos, e a
empurre sempre para o lugar de objeto de desejo. Em “O corpo como objeto de arte”
Henri-Pierre Jeudy afirma que:

O corpo da mulher é posto em cena em fungdo das fantasias do homem,
que tenta, assim, realizar os seus desejos. Uma semelhante construgcao
cénica pode logo dar sinais de esgotamento, por falta de imaginagéo, e o

corpo feminino ndo é mais ele proprio, sendo objetos de esteredtipos de
excitacdo de desejo. (JEUDY PIERRE, 2002, p.14)

Mirian Goldenberg em seu artigo “Género e corpo na cultura brasileira” nos
apresenta dados da Associacao Brasileira de Cirurgia Plastica, onde € exposto que
a mulher brasileira € uma das que mais realiza cirurgias plasticas no mundo,
perdendo apenas para as mulheres norte-americanas. De acordo com a Associagao,
as principais cirurgias as quais as mulheres se submetem sao: lipoaspiragao,
operacao nas mamas, face, abdémen e nariz. Goldenberg (2005, p. 72) pontua trés
principais causas que levam uma mulher a se submeter a uma cirurgia plastica que
sdo: “atenuar os efeitos do envelhecimento; corrigir defeitos fisicos e esculpir um
corpo perfeito”. Percebemos que a corporalidade é fabricada com o intuito de
arrecadar prestigio e admiragédo diante da sociedade por meio de uma busca

frenética pela beleza.

¥ Substancia de solucao fisiolégica que pode ser aplicada no rosto e no corpo por um médico
cirurgiao plastico.
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Para Santaella (2004, p. 29) as tecnologias do ambito da beleza estdo
modificando para além da superficie dos corpos, “até pouco tempo, era sé sua
aparéncia, seus gestos e comportamentos que podiam ser até certo ponto mudados.
Os remédios ingeridos e as operagdes cirurgicas realizadas visavam apenas
recompor o estado supostamente natural do corpo”. Santaella (2004) salienta que
essas intervengdes no corpo propiciam cada vez mais problemas de ordem
psicolégica. Acreditamos que na atualidade varias pessoas apresentam problemas
de ordem psicolégica, tais como as anorexias e as bulimias, resultantes de uma
insatisfagdo com a auto-imagem, que podem resultar em quadros de depressao
severos e, em alguns casos extremos, levam a morte do individuo.

Consideramos que a modelo Andressa Urach (figura 11) se enquadra
perfeitamente nos dados da Associagado Brasileira de Cirurgia Plastica, ao buscar,
incessantemente, o corpo perfeito, de acordo com a ditadura da beleza. Para a
pesquisadora Mirian Golderberg, o corpo € um capital na cultura brasileira. O corpo
jovem é um pré-requisito para o sucesso feminino na area afetiva, de acordo com o
padrdo estabelecido que se quer hegemoénico. Corpo sem marcas indesejaveis
(rugas, estrias, flacidez, gordura). As mulheres representam 87,2% das pessoas que
fizeram cirurgia plastica, num total de mais de 20 milhdes. Os homens representam
12,8 % do total de pacientes de cirurgias plasticas, num total de mais de trés
milhdes. Os dados da Associagao Brasileira de Cirurgia Plastica levam-nos a refletir
sobre a condicdo do corpo na contemporaneidade. Além disso, estamos inseridos/as
em uma cultura do narcisismo, onde a busca pelo embelezamento do préprio corpo
e preocupagao excessiva com a aparéncia pessoal vem se proliferando cada vez
mais no Brasil. O desejo de alcancgar a vaidade a qualquer preg¢o, no caso da
beldade Andressa Urach, quase l|he custou a vida, devido ao excesso de

preocupagao com a imagem. Margarete Rago esclarece que:

O voltar-se para o proprio eu nao significa um encontro interior, uma
conquista do equilibrio pessoal, num movimento subjetivo libertario, mas, ao
contrario, leva a uma dissociagao de si, ja que se trata de um investimento
para se adequar a um modelo exterior, imposto pelo mercado e pela midia.
Nesse caso, o individuo assume e adere sem mediagbes a fantasia que
projeta de si mesmo. (RAGO, 2008, p.53)

Hoje, “passar o corpo a limpo” é uma expressao que significa que néo ha

limites para as intervengdes no corpo para se alcangar um ideal de beleza. Wolf
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(1992, p. 331) salienta que “entramos num estagio novo e apavorante da cirurgia
estética. Todos os limites foram derrubados. Nenhuma quantidade de sofrimento ou
risco de deformacéo consegue servir de freio”. A auto-analise é feita internamente,
ao nos perguntarmos, sera que estou bonita? Meu cabelo esta bom dessa cor? Meu
bumbum esta durinho o suficiente? Estas sdo questdes que nos colocamos

internamente.
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(Figura 11 - Secao Gente Famosa, oito de margo de 2012)

No JD da edicdo de final de semana dos dias doze e treze de 2012, a
modelo que figura na capa se chama Fabiana (figura 12). A modelo é ex-participante
do programa Big Brother Brasil, na nota é informado que ela vem a Goiania para
participar do encerramento da campanha de um shopping sobre o Dia das Maes e
que ainda vai posar para fotos com os consumidores/as. Na secdo Gente Famosa
aparece uma foto central na pagina de numero par. Na foto a modelo posa em alto
mar, em ensaio realizado para o site Paparazzo. Uma foto sensual. Ela esta sentada
em cima de uma das pernas se apoiando com a mao na borda do navio. Traja uma
blusa azul de manga comprida transparente, levantada na altura dos seios, deixando
toda a barriga a mostra e parte dos seios, usa uma calcinha pequena nas cores
vermelha e azul transparente, sandalia de salto alto azul. E loira, tem os cabelos em
tamanho médio, no rosto um olhar sensual. Usa maquiagem discreta e brincos
pequenos. Na reportagem é dito que a ex-BBB, Fabiana Teixeira, a “Mama”, sera a
atracdo do encerramento da Campanha do Dia das Maes, de 2012, do Araguaia
Shopping, sediado em Goiania, e que conquistou o segundo lugar no programa Big
Brother Brasil. E ainda ressaltado que a modelo mantém a boa forma com muita
ginastica. Nas palavras de Fabiana, “depois dos 30 anos vi que precisava cuidar

mais do meu corpo e hoje estou satisfeita”.
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Os processos para o rejuvenescimento cada vez mais estdo sendo super
valorizados em nossa sociedade, o medo de envelhecer € mais presente nas
mulheres, as férmulas para fugir da velhice ou para parecer mais jovem estao nas
revistas ditas femininas, como Claudia, Boa Forma, Nova, entre outras. As matérias
nessas revistas apresentam férmulas magicas, como, por exemplo, emagrecer
seguindo dez passos, ou seja, um mascaramento da verdade, pois ndo existe
magica. Rejuvenescer de certo modo € mascarar a velhice, um processo natural da
vida para homens e mulheres. As subcelebridades, assim como as celebridades,
buscam constantemente rejuvenescer para deter a acdo do tempo sobre sua
aparéncia fisica, o que demanda muita dedicagao, sacrificio e disciplina. Pereira e
Penalva (2014, p. 176) salientam que “o corpo €, antes de tudo, mérito seu. Magro e
vigoroso, esculpido musculo a musculo, ele é parte de um estilo de vida”. Nesse
sentido, a nossa subjetividade é produzida a partir de nossas experiéncias no corpo
que é socializado e apreciado a partir das regras e das normas do padrao de beleza
dominante.

Mary Del Priore (2000, p.13) em seu livro Corpo a Corpo com a Mulher
acrescenta que “Ao mesmo tempo que se reconhece a importancia da saude como
fonte de prazer. A medicina tem feito inUmeros avangos para nos prover com bem-
estar, todos os esfor¢cos sao investidos para dissolver a velhice”. A modelo Fabiana
Teixeira (Figura 12) evidencia essa questao em sua fala ao dizer que: comegou a se
preocupar com o seu corpo apos os 30 anos de idade. Sant’‘Anna pondera que a
partir da década de 60:

A medida que a beleza se transformou em produto digno de ser fabricado e
vendido em larga escala, novos profissionais nessa area apareceram:

esteticistas, artistas que se tornaram conselheiros e, depois psicélogos e
atletas. (SANT’ANNA, 2014, p. 119)

As praticas de contratar assessores para cuidar da aparéncia desde o
personal trainer até um consultor da imagem € um procedimento utilizado
atualmente por atrizes, celebridades, cantoras. A beleza é conquistada de acordo
com o poder aquisitivo da mulher. O trabalho para se tornar bela perpassa o desejo
da juventude. Assim, a educagao do corpo voltado para a fetichizagéo se prolifera
nas redes de comunicacdo no mundo contemporaneo, a figura da mulher

representada na midia € homogeneizada.
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Atualmente a velhice é vista como algo indesejavel a todos. Malhagéo € a
palavra de ordem, em voga nas rodas de amigos, na faculdade, na familia. Malhar
para ganhar musculos, perder gorduras, cada parte do corpo € focada de forma
diferente: barriga, coxa, bumbum. O corpo é visto como fragmento e o objetivo é
escupi-lo. A modelo Fabiana (figura 12) € mais um exemplo de mulher que investe
pesado na malhacao e nos processos estéticos para ter um corpo bem trabalhado e
definido.
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(Figura 12 - Secéo Gente Famosa, doze de maio de 2012)

Na edicdo do dia oito de margco de 2013, na capa é destacada uma
manchete em referéncia ao Dia Internacional da Mulher, em um quadrado rosa, com
a foto de uma mulher na arquibancada do estadio Serra Dourada. Isabella Maia € a
gerente do Serra Dourada, na pagina quatro |1é-se a reportagem feita com a mocga.
Ao lado do selo promocional aparece a foto da modelo Nubia Oliver (figura 13). No
corpo do jornal, na segao Gente Famosa, € exposta uma foto da modelo no meio da
pagina, em destaque. Na foto o cenario € um navio, a modelo possui a cor da pele
branca, esta se apoiando com as maos e os joelhos no ch&o. Veste um biquini preto,
possui cabelos compridos e lisos na cor preta, usa brincos de argola grandes. A
maquiagem é leve. Ao lado da foto vem uma nota informando que Nubia vai langar
roupas para mulheres sedentéarias, uma linha de lingerie e roupas de ginastica para
mulheres acima do peso, ainda na reportagem é exposta informagdes sobre a vida
pessoal da modelo, como, por exemplo, que ela teve sindrome do panico e por
conta da doenca ficou afastada dos holofotes por um ano, é frisado que a modelo
quer voltar a aparecer na midia. Ainda é dito que a modelo posou com a barriga a

mostra no cruzeiro “E o amor’, de Zezé Di Camargo e Luciano. No entanto, a
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imagem gerou discussao, pois ela realizou uma plastica recentemente na barriga.
Na capa do jornal € dito que a modelo fez a plastica na barriga visando obter saude,
ou seja, um discurso vazio, pois a modelo estava bem magra, ndo havendo
necessidade de diminuir a barriga, a exacerbacdo da vaidade € bem clara no
exemplo da modelo Nubia Oliver (figura 13).

Sant’/Anna (1994, p.7) esclarece que a partir da década de 70 ser gorda
passa a ser visto de forma negativa. Ao contrario do que era concebido
anteriormente, ser gorda passava a ser entendido como sinal de improdutividade,
inutilidade. “A maior parte das evocagdes a liberdade feminina ilustrada pela
publicidade fazia referéncia a corpos longilineos, magros, lépidos e jovens”.
Analisamos que o corpo considerado com excesso de gordura é recriminado pela
publicidade, porém nao se trata de um fato novo, ocorreu lentamente e foi sendo
perpetuado um ideal de beleza. Nesse sentido, a preocupagdo em atingir
determinado padrdao de beleza pode se tornar uma patologia. Goldenberg (2010)
ressalta que a bulimia e a anorexia atingem milhares de meninas, adolescentes e

mulheres:

S6 em Porto Alegre, ndo por coincidéncia uma das capitais de onde
despontam as modelos brasileiras mais bem-sucedidas internacionalmente,
13% das adolescentes do sexo feminino sofrem de anorexia ou bulimia. A
anorexia e a bulimia parecem ter evoluido da condi¢cdo de patologia para a
categoria de estilo de vida. (GOLDENBERG, 2010, p.74)

E muito grande o volume de informacdes na internet sobre o assunto, sites,
blogs que oferecem dicas de atitudes para tirar a fome, como por exemplo lavar um
ambiente sujo, mentir para a familia que comeu na rua. Essas dicas sdo seguidas
por milhares de garotas. A obsessdo pela magreza como a atitude da modelo Nubia
Oliver que passou por um procedimento cirurgico para diminuir a barriga mesmo ja
sendo magra, caracteriza um excesso de vaidade. Percebemos que na atualidade
ter uma barriga “chapada” como a da modelo é uma exigéncia do mercado
publicitario. Del Priore afirma:

Nossa época lipofébica deixou para tras o padréo de estética burgués que
associava riqueza e gordura. A estigmatizagdo de gordos e gordas é

produto do fosso cada vez mais profundo entre identidade social e
identidade virtual. (PRIORE, 2000, p.89)
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Na atualidade é muito presente a recriminacdo as pessoas acima do peso.
Como se a pessoa que nao consegue acompanhar a tendéncia dos ditames de
magreza tivesse fracassado na vida. Nesse discurso, os conceitos de gordura séo

imbricados e se opéem aos de sucesso e de “boa forma”.
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(Figura 13 - Secao Gente Famosa, oito de margo de 2013)

Na edicdo do dia doze de maio de 2013, a capa do JD estampa manchetes
que, em especial, chama a atengao por se tratar do Dia das Maes. Verificamos se
havia alguma menc¢do em relagdo a data, mas ndo foi encontrada. No entanto, na
capa, figura duas noticias que me atrairam a atengcdo sobre a violéncia contra a
mulher. Em letras grandes € anunciado: “Homem atira na ex-mulher e se suicida.
Ela escapa”. Em baixo aparece uma nota pequena anunciando: “Menina escreve
carta para denunciar o pai’.

Logo abaixo, ainda na capa, Ié-se a noticia que acontece em Goiania sobre
um concurso para eleger o corpo mais belo. E exposta fotos das candidatas do
concurso, todas de biquini. Ao lado do selo promocional vem a foto da celebridade
do dia, a baiana Anamara (figura 14), participante de duas edicdes do BBB. E
informado que a modelo fez tantas exigéncias para posar na Revista Playboy que a
revista perdeu o interesse, ainda é frisado que a modelo vai ter que se contentar
com os R$ 50 mil que a revista Sexy vai pagar a ela pelo ensaio. Na secdo Gente
Famosa vem uma foto grande da modelo, o cenario € um chao com grama.
Anamara esta deitada, tem a cor da pele branca, cabelos compridos com mechas
loiras, usa maquiagem discreta, os acessorios sao pulseiras na cor cobre no brago
esquerdo, na mao direita usa um anel, também usa brincos grandes na cor cobre.

Esta trajando um biquini na cor laranja, a parte de baixo é florida. E informado que
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Anamara fez muitas exigéncias quanto ao valor que gostaria de receber, por conta
disso a revista perdeu o interesse na beldade. Entdo, Anamara posou para a revista
Sexy, o cenario do ensaio foi a cidade de Paraty, no Rio de Janeiro.

Swain (2000) demonstra que mesmo com todas as conquistas do movimento
feminista, a mulher ainda tem seu corpo submetido a modelos de performance e
assujeitamento pelas praticas normativas da sociedade. Evidéncia que “na pratica
social, a violéncia direta e indireta que povoa o quotidiano das mulheres em
agressoes fisicas, humilhagdes, palavras, gestos, € apenas um marco de imagens e
representacdes que instauram um corpo genitalmente definido e reduzido a um sexo
biolégico.” (SWAIN, 2000,p. 12). Del Priore (2000, p.81) apresenta uma critica em
relacdo a obsessdo pelo culto a beleza, elenca que “entre ndés aumenta
assustadoramente o numero de mulheres que opta pela imagem da Barbie
americana, dona de volumosos seios de plastico, cabeleiras louras falsas e labios de
Pato Donald”. Para a autora nossa sociedade estima mais a identificagdo do que a
identidade dos individuos, entdo quanto mais as mulheres se parecem umas com as
outras mais serao atraentes. Sobre a construgao da expressdo da modelo que posa

para uma fotografia, Annateresa Fabris acrescenta:

Ao criar uma imagem ficcional, isto &, ao referir-se a pessoa, a pose permite
analisar o retrato fotografico pelo prisma do artificio, ndo apenas em termos
técnicos, mas também pelo fato de possibilitar a construgdo de inumeras
mascaras que escamoteiam de vez a existéncia do sujeito original.
(FABRIS, 2004, p.57)

As fotografias para o fim comercial, como essas que sao propagadas no JD
na secao Gente Famosa, impreterivel todas apresentam um ar jovial, independente
do papel representado. A modelo Anamara (figura 14) exemplifica bem a proposta

de vender a imagem do seu corpo de forma sensual.
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(Figura 14 - Segéo Gente Famosa, onze de maio de 2013)

Quadro quantitativo e comparativo extraido das analises da se¢ao Gente

famosa do JD:

Caracteristicas analisadas Ocorréncias
Mulheres brancas 12
Mulheres negras 0
Faixa etaria de 20 a 30 anos 8
Faixa etaria de 30 a 40 anos 4
Cabelo na cor preta 4
Cabelo na cor loiro 8
Cabelo cacheado 0
Cabelo liso 12
Submeteram a tratamento de beleza | 12
Ex-participante de reality show 6

Na analise realizada fica perceptivel o segmento dos padrdes de beleza que
remonta preceitos do século XIX, onde somente as pessoas brancas eram
associadas a um modelo unico de beleza. Em relacdo ao alisamento dos cabelos
que continua na moda também faz referéncia ao padrao de beleza propagado no
século XIX, onde ja existiam produtos direcionados para o alisamento dos cabelos.
Todas as modelos que figuram na seg¢dao Gente Famosa, que compde o corpus
desta pesquisa, estdo com os cabelos lisos.

Sobre a brancura da pele no meio publicitario e midiatico Sant’Anna (2014,
p.75) elucida que: “nas décadas de 1920 e 1930, mesmo com a voga do
bronzeamento a beira-mar, a pele branca imperava na propaganda de diversos
produtos de beleza”. Consideramos que ocorre uma perpetuagao no sentido de
priorizar nas revistas e nos jornais pessoas de pele branca até os dias atuais.
Sant’Anna (2014, p.77) afirma ainda que “durante muito tempo, o brutal preconceito
existente no Brasil diante da pele negra e do cabelo ‘carapinha’ foi exposto sem
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grandes pudores em jornais e revistas”. Das edi¢bes que analisamos na seg¢ao
Gente Famosa né&o figura nenhuma mulher negra, todas possuem a cor da pele
branca, ou seja, a representatividade das mulheres nessa segao € limitada, a beleza
das mulheres negras e mulatas € amplamente negada na se¢ao Gente Famosa do
JD.

Outro fator que me chama a atencéao, além da restrita representatividade das
mulheres brasileiras, é o esteredtipo da mulher- objeto. Em todas as imagens em
destaque na secao analisada aparecem o corpo da modelo, enquanto que na secao
Artista La de Casa o que é destacado, prioritariamente, € o rosto, todas estdo com
roupas que sao usadas no cotidiano, ndo aparece nenhuma parte do corpo em
destaque. E sintomatico a mulher reduzida & sua beleza, ao valor estético do seu
rosto ou do seu corpo. Wolf (1992) chama de “determinismo da beleza”. Essa
caracteristica diz respeito ao pré-julgamento do individuo de acordo com a beleza
fisica.

Em resumo, no JD vemos uma mulher branca, magra e jovem. Nao possui
representacao diversificada. Percebe-se que ocorre a reproducdo do que é exposto
na grande midia, a hiper erotizagdo do corpo feminino, os esteredtipos de beleza, a
nao pluralidade da mulher brasileira, que € marcada pela diversidade de tipos de
cabelos, etnias, corpos de todas as alturas, marcas do tempo, como as rugas.

Esse engessamento da representacdo da mulher é prejudicial em varias
esferas da nossa sociedade. A base normativa preconceituosa, como ressalta
Formiga (2007), constitui a teia que compde as nossas praticas sociais que
perpassam a discriminagao camuflada ou explicita, contribuindo, assim, para a

violéncia simbdlica ou fisica.

2.3 SECAO ARTISTA LA DE CASA

Na secao Artista La de Casa o espacgo destinado as fotos é formatado do
mesmo modelo, um quadrado alaranjado de fundo cujas fotos sdo dispostas em
recortes de quadrados menores. O local destinado a essa se¢géo sempre € na pagina
impar, onde aparecem imagens de mulheres, homens e criangas. Entretanto,
diferentemente das mulheres que estao retratadas na secdo Gente Famosa, essas

imagens séo selecionadas pela redagédo do jornal a partir das fotos enviadas pelos
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leitores por meio de cartas. A quantidade de fotos € variavel conforme a edigao do
JD, a disposicao das fotos também ¢é alterada de acordo com o tamanho das fotos.

Na legenda vem o nome do familiar ou amigo que enviou a foto junto com a
mensagem para a redagdo do JD, com o intuito de fazer uma homenagem.
Percebemos, ao analisar a se¢ao das edi¢des selecionadas para esse trabalho, que
nem todas as fotos sdo enviadas com o nome das pessoas, pois muitas aparecem
da seguinte forma: “De seus filhos”; “De sua familia”, etc. As fotos que figuram na
secao sao selecionadas de acordo com padrdes estabelecidos pela redacao do JD.
E percebivel a predominancia de fotos de rosto, e ndo de corpo inteiro, como é
recorrente em todas as fotos da secdo Gente Famosa das edigbes analisadas na
pesquisa. Aparecem criangas com suas maes ou familiares, bem diferentes do que &
apresentado na secdo Gente Famosa. Na secao Artista La de Casa a mulher é
representada de forma “decente”, sem exacerbacdo da sensualidade, € uma secao
voltada para toda a familia leitora do jornal. O corpo nao é tido como lugar central da
mulher. Ha predominancia de fotos apenas de rosto. Nesse sentido, percebemos
que ocorre uma disparidade de discursos visuais dentro do mesmo jornal em duas
secoOes diferentes.

A secéao Artista La de Casa até o ano de 2009 era reduzida a uma coluna
pequena (figura 15), nos anos seguintes a se¢ao passa a ser ampliada, com mais
fotos de pessoas homenageadas por edi¢do. Na edigdo do JD do dia oito de margo
de 2009 figura a foto com trés criangas, dois meninos e uma menina, na legenda é
informado que quem enviou a foto foi uma mulher, ndo e dito qual o parentesco com

as criangas.

1 T\ e —

I ARTISTA LA DE CASA I

“Esses trés anjos, PABLO
GUILHERME, KATAYANNY E
VINICIUS, passaram as férias na
minhacasa. S6 pelascarasda
Paraimaginaro que eles
aprontaram! Elessao os
artistasladecasa™.

Professora C hislane Silva Rocha,
Donalrsil, Trindade

(Figura 15 - Sec¢éo Artista La de Casa, oito de marco de 2009)
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Na edicao de final de semana dos dias nove e dez de margo de 2009 (figura
16), data comemorativa do dia das maes, ndo aparece nenhuma mengéo a data.
Nessa edi¢ao figura uma unica imagem de um casal, os dois possuem a cor da pele
branca, cabelos grisalhos, estdo sorrindo. A legenda informa que eles estao casados
ha cinquenta anos, ou seja, um dado instigante, pois a perpetuagao dos casamentos
€ uma caracteristica da sociedade brasileira até bem recente. Atualmente, com a
independéncia financeira e a conquista de novos espacos, as mulheres tém a
autonomia de escolher se ficam casadas ou ndo, o casamento atualmente nao tem
que ser “até que a morte nos separe”. De acordo com a legenda da foto fica evidente
que sao os cinco filhos do casal, conforme assinatura, que enviaram a foto para

homenagea-los e parabeniza-los pelas bodas de casamento.

™V I—

I ARTISTA LA DE CASA I

“Estes sao os Nossos pais, CESAR
e EURIPA, que hoje comemoram
50 anosde casamento.
Desejamos toda a felicidadedo
mundo aeles. S50 05 NOsSsOSs
artistaslade casa.”

Juarez, Julio, Nilda, Nilma e Nilza

(Figura 16 - Segao Artista La de Casa, nove de maio de 2009)

No JD do dia oito de margo de 2010, data que € comemorado o Dia
Internacional da Mulher, observamos que na secao Artista La de Casa figuram as
fotos de trés criangas (figura 17). A primeira foto € de um garotinho, o
enquadramento da foto é somente do rosto e parte dos ombros, na mensagem
enviada pela familia é dito que ele se chama Gabriel, um garoto comportado,
inteligente, cativante, entre outras qualidades. Supomos que quem assina a foto seja
a mae do Gabriel.

Ao lado dessa foto tem uma outra com dois meninos que sao irmaos, estao
abracados e usam chapéus de aniversario na cabeca, os dois tem a cor da pele
branca, o da direita estd usando camiseta na cor azul e o da esquerda esta usando
vermelho. E dito na mensagem que “eles s&o os tesouros la de casa, sdo a razdo da

minha vida. O Jefferson e o Edmilson Filho sdo os artistas 1a de casa”.
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Em seguida esta a imagem de uma bebé de aproximadamente um ano de
vida, a foto é de meio corpo, ela possui a cor da pele branca, esta usando uma
roupinha branca com detalhe amarelo, usa uma faixa na cabeca e esta sorrindo. Na
mensagem ao lado da foto, provavelmente escrita pela mae, traz palavras
carinhosas com demonstracdo de felicidade em ter a crianga, a mensagem é

assinada por Josemara Moreira.

ARTISTAS LA DE CASA

“Este é o Gabriel, um “Elessao os tesouros “Esta éaminha
meninotemente a ldde casa, saoa princesinha Sophia,
Deus, carinhoso e razdodaminhavida. queélindainteligente
muito inteligente. O Jeffersoneo emuito amada por
Sabe cativaras Edmilson Filho todos.Ealuzda
essoas e gostade sdo os artistas minhavida, a
utebol e natagao.” ld de casa.” artistalade casa.”

Alinede Souza Aracélia A\buqu‘erquz Josemara Moreira

(Figura 17 - Secao Artista La de Casa, oito de margo de 2010)

Na edicao de final de semana dos dias oito € nove de maio de 2010, na
secao Artista La de Casa (figura 18), aparecem cinco fotos. Por se tratar do dia das
maes, observamos as informacdes que acompanham as fotos. Na primeira foto
aparece uma senhora com os cabelos na cor branca, curtos, usa oculos, tem a cor
da pele branca, o plano da foto é close do rosto e também aparece uma parte do
busto. A mensagem me chamou muita atencéo: “Bela como a aurora, serena como
a brisa, pronta para servir e acolher, amar e perdoar. Esta € a nossa mae, Herminia,
nos seus joviais 96 anos”. Nas palavras que esse familiar, provavelmente o marido,
escreveu sobre a senhora Herminia, esta contido um discurso bem difundido pelas
revistas, tais como Jornal das Mocas e Querida, nos anos 40 e 50, no Brasil.

A mulher deveria se comportar praticamente como uma santa, pronta a
perdoar, acolher, amar, uma domesticidade que acredito ja foi superada na maior
parte da sociedade brasileira. Essa figura casta ndo representa a grande parte das
mulheres na atualidade. O discurso do familiar passa a mensagem que € natural da
mulher essas caracteristicas como docilidade, vocagdo para a maternidade, ser
dona de casa. Atrelada a uma nogao de “esséncia feminina”. Pinsky (2014, p. 283)
problematiza a questdao da mulher em seu livito Mulheres nos Anos Dourados e

enfatiza a visdo da sociedade em relacdo a mulher nessa época, sob a perspectiva
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das revistas femininas dos anos de 1945 a 1964. “Parece estar claro que, nos Anos
Dourados, o significado das atividades domésticas delegadas as mulheres
estabelece uma relacdo de desigualdade de género”. Percebemos que essa
desigualdade, apesar dos espagos que nds mulheres conquistamos, ainda existe
para além do ambito familiar, pois atualmente além do trabalho doméstico em casa a
maioria das mulheres realiza dupla jornada. Os dotes domésticos como organizar a
casa, preparar um jantar especial ndo tem o0 mesmo peso que a participagdo do
mundo do trabalho, por exemplo. Por conseguinte, percebemos que a hegemonia da
dominagao masculina é muito presente nas representagbes da mulher na segao
Artista La de Casa.

Na foto que vem logo abaixo esta uma mulher com os cabelos loiros, a cor
da pele branca, como na primeira foto somente o rosto e parte do busto aparecem.
Na mensagem ao lado da foto € dito que ela se chama Edith, possivelmente a filha
que enviou a fotografia para o JD com o intuito de prestar uma homenagem por se
tratar do dia das méaes.

Ao lado aparece uma foto de um homem segurando uma garotinha no colo,
a foto € de meio corpo, pela mensagem é perceptivel que se trata do pai da crianga,
a mae que enviou a foto para o JD, pois € aniversario dele.

Na foto seguinte figura um bebé sorrindo, a foto € um close do rosto, na
mensagem é€ informado que o pequeno esta fazendo aniversario naquele dia, os
avos enviaram a foto para a redagao do JD.

Em seguida, ainda na mesma sec¢ao esta a foto de uma moga chamada
Rayssa, possui a cor da pele branca, cabelos pretos compridos, a foto € somente de
rosto. Na mensagem Rayssa é parabenizada por seu aniversario, quem assina a
mensagem é sua mae.

Logo abaixo vem a foto de uma mulher, como nas outras fotos da segao
também é somente de rosto e de parte do busto. A mulher tem a cor da pele branca,
cabelos castanhos, tamanho médio. Na mensagem, a mae é parabenizada pelas
filhas, pela data comemorativa de dia das maes: “Esta € a minha mamae Cristiane.
Queremos dizer que ela € a melhor mde do mundo e merece ganhar muitos
beijinhos e abragos no seu dia”. De seis mensagens e fotos vinculadas nessa edigéo

somente trés sdo destinadas ao dia das méaes.
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(Figura 18 - Secao Artista La de Casa, nove de maio de 2010)

A edicado do dia oito de marco de 2011, Dia Internacional da Mulher, o JD
aborda na secao Artista La de Casa (figura 19) duas imagens. Na primeira esta um
garotinho cuja mensagem informa que ele se chama Jonas e tem um ano de idade,
seus pais desejaram muito o seu nascimento, a mensagem € assinada por seus pais
Wellington e Jovenice.

Ao lado tem uma foto de corpo inteiro de uma mulher, ela esta em pé, possui
a cor da pele branca, cabelos castanhos, lisos, tamanho médio, usa 6culos, esta
trajando um vestido rosa, calga uma sandalia preta. Uma das mé&os esta na cintura,
0 cenario € uma rua, a mensagem que acompanha a foto faz referéncia ao dia da
mulher. A mensagem diz “que mulher é mae maravilhosa, cuidadosa e guerreira.
Parabéns pelo seu dia. Obrigada por existir em nossas vidas. Te amamos”. A

mensagem é assinada por toda a familia.

| 1 ARTISTA LA DE CASA ||

(Figura 19 - Secéo Artista La de Casa, oito de margo de 2011)

No jornal do dia das maes, em sete de maio de 2011, na sec¢ao Artista La de

Casa, (figura 20) figuram trés imagens, todas sao mulheres, somente uma esta
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sendo felicitada pelo dia das maes. Na primeira foto aparece so6 o rosto, ela possui a
cor da pele branca, cabelos lisos, curtos, esta usando 6culos escuros, usa um batom
na cor vermelha, ndo esta sorrindo, na mensagem ¢é dito que ela se chama Carita, é
parabenizada por ser 0 seu aniversario, quem enviou a mensagem foram seus filhos
e seu marido.

Ao lado esta a foto do rosto de uma mulher, aparece uma pequena parte dos
ombros, ela possui a cor da pela branca, cabelos lisos, tamanho médio, ndo usa
maquiagem e nao esta sorrindo. Na mensagem ao lado da foto € informado que ela
se chama Diéssika Karolina e esta fazendo aniversario nesse dia. A mensagem é
assinada pelos pais da moga, Jonas e Antonia.

Em seguida vem a foto de duas mulheres, mée e filha, a imagem é de meio
corpo, ambas possuem a cor da pele branca, a mae usa éculos de grau, estd com
os cabelos presos, a filha possui os cabelos pretos e lisos, esta sorrindo. Na
mensagem e dito: “Maméae, agradeco a Deus todos os dias por vocé existir e ser
esta pessoa tdo especial em minha vida. Feliz Dia das Maes”. A mensagem é

assinada por Cida.

jornaL DAQUI 17

l ARTISTA LADE CASA I

“Estaéa CARITA, “DIESSIKA
ogrande amorda KAROLINA,
minha vida. Parabéns agradecemos a Deus
querida, porestedia por mais um anode
tao especial. Feliz vida. Teamamos!
aniversario!” Feliz aniversario.”

Seu marido Valdoénio e seus Deseus pais Jonas
filhos, Leonardo e Hellen e Antonia

“Mamae,
agradeco a Deus
todos os dias por
vocé existireser

esta pessoatao
especialem
minhavida. Feliz
Diadas Maes"”.

Cida

(Figura 20 - Secgéao Artista La de Casa, sete de maio de 2011)

No JD do dia oito de margo de 2012 figuram quatro imagens na seg¢ao Artista
La de Casa (figura 21), todas elas fazem referéncia aos aniversariantes do dia,
nenhuma faz referéncia ao Dia Internacional da Mulher. Sao trés imagens de
mulheres, e uma de um homem. A primeira foto € de uma mulher, de

aproximadamente uns vinte anos. A foto é somente do rosto, ela se chama Danny
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Kelly, possui a cor da pele branca, cabelos lisos na cor preta, usa maquiagem
discreta, esta sorrindo, na mensagem que aparece em baixo da imagem é dito que a
moca faz aniversario naquela data, quem enviou a foto e a mensagem para a
redacao do jornal foi a amiga da Danny Kelly, Renata.

A imagem ao lado € uma foto de rosto, aparecem duas pessoas, um homem
e uma mulher, estdo abracados, ele € branco, um pouco careca, e a mulher esta
usando 6culos escuros, possui a cor da pele branca, o cabelo € enrolado e loiro. A
mensagem que acompanha a foto diz: “Lucia, feliz aniversario! Que essa data se
repita por muitos e muitos anos! Felicidades e que Deus a abengoe!”, a mensagem
€ assinada pela familia.

Em seguida vem a foto de um rapaz, n&o é possivel ver direito o rosto da
pessoa, pois a foto foi tirada de modo que sé aparece uma parte do rosto dele e uma
parte do corpo, da para ver a camisa de um time, o rapaz se chama Fernando, esta
usando Oculos escuros, possui a cor da pele branca. Na mensagem ele é
parabenizado pelo seu aniversario e quem enviou fotografia para a redagao do JD
foi a familia do rapaz.

A ultima foto da segéao figura uma mulher, Ménica,da cor da pele branca, dos
cabelos lisos na cor preta, de maquiagem, ela sorri na foto. Ela é felicitada pelos

familiares pelo aniversario e a mensagem € assinada por sua familia.

10 roanar DAQUI I F
=

1 ARTISTA LADE CASA

el

“EstaéaDANNY KELLY, “LUAA, felizaniversario! Que
que faz aniversario hoje. -‘addhl-mporm
Follddad-s paraelaeque
sonhos se realizem!™ que Deuste

O ase Srvigs Rart vt Des: uaramuaquomu s e

familia

(Figura 21 - Secéo Artista La de Casa, oito de margo de 2012)

Na edicdo em que € comemorado o dia das maes, em maio de 2012, no JD
na secao Artista La de Casa apresenta oito fotos (figura 22). Das oito, quatro séo
direcionadas a felicitagbes pelo dia das maes, as outras quatro sdo homenagens

devido aos aniversarios. A primeira em destaque € uma bebé chamada Maria
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Eduarda, a foto € de meio corpo, ela tem a cor da pele branca, cabelos curtos, usa
um vestidinho vermelho com florzinhas. Na mensagem € informado que a bebé
completa um aninho naquela data e quem enviou a foto para a redagao foi a baba da
bebé Odilene.

Ao lado vem uma foto de outra crianca, uma menina chamada Lara, ela
possui a cor da pele branca, cabelos na cor preta e lisos, a foto € somente do rosto
da crianga, a mensagem parabeniza a pequena pelo aniversario, e foi enviada pelos
pais de Lara.

Abaixo esta a foto de uma mulher, a imagem € do rosto e de parte do busto,
ela é branca, tem os cabelos loiros e estdo presos, a blusa € na cor preta, ela ndo
esta sorrindo. Na mensagem que acompanha a foto e dito que “Esta € minha mae
Lili, a pedra mais preciosa que Deus nos deu. Ela é amiga, conselheira e sabe as
melhores palavras nas horas precisas. Parabéns!”. A mensagem junto a foto foi
enviada pelos seus filhos Mariana e Maycon.

Em seguida aparece uma foto com seis mulheres, todas brancas, cabelos
curtos, estédo sorrindo, a foto € em homenagem ao dia das maes. Na mensagem é
dito: “Maes, Deus ndo podia estar presente de corpo em nossas vidas e por isso
criou as maes. Feliz Dia das Maes!”

Em baixo vem a foto somente do rosto de uma mulher e de um rapaz,
ambos possuem a cor da pele branca, a mulher possui o cabelo curto na cor preta,
assim como o rapaz, os dois estdo sorrindo, a mensagem é referente ao dia das
maes, uma homenagem do filho.

Ao lado esta a foto de uma mulher, somente do rosto, ela se chama Yasmin,
possui a cor da pele branca, cabelos compridos, pretos e lisos, ndo esta sorrindo na
foto. O motivo da homenagem é o aniversario dela, na mensagem e dito: “A Yasmin
€ a artista da nossa casa e hoje esta assoprando as velhinhas dos seus 17 anos.
Parabéns!”.

Em baixo vem a foto, somente do rosto de uma mulher, ela possui a cor da
pele branca, cabelos lisos e pretos, usa maquiagem e brincos de argola na cor prata,
estda com o semblante sério. Ela se chama Cristina e esta fazendo aniversario, quem
enviou a mensagem foram suas amigas Silvia e Alcy.

Ao lado vem a foto de Patricia, outra aniversariante, a foto € somente do

rosto, a moga possui a cor da pele branca, esta usando 6culos escuros, o cabelo €
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na cor castanho claro e esta sorrindo. Na mensagem ela é parabenizada pelo seu

aniversario e pelo dia das maes. Quem enviou a mensagem foi o seu marido.

™V oena DAQUI 11

ARTISTALADE CASA 1

melhores palavrasnas
Iroras pracisss. Parabensi

(Figura 22 - Secao Artista La de Casa, dez de maio de 2012)

Na secédo Artista La de Casa da edicéo dia oito de margo de 2013, aparecem
seis fotos, todas de mulheres que estdo sendo homenageadas pelo Dia
Internacional da Mulher (figura 23). Na primeira foto figura uma mulher que se
chama Cleide, ela possui a cor da pele branca, tém os cabelos lisos na cor loira, usa
maquiagem e brincos grandes, ndo esta sorrindo. Ela é parabenizada por dois
motivos, por seu aniversario e também pelo dia da mulher, quem enviou a
mensagem junto a foto para o JD foram seus filhos e amigos.

Em baixo vem a foto de uma familia, a mulher, o marido e o filho, os trés
possuem a cor da pele branca, eles estao sorrindo na foto, ela usa maquiagem, eis a
mensagem: “Neste Dia da Mulher, quero, juntamente com o meu filho Daniel,
homenagear a minha mulher Graciela. Ela € muito dedicada e nos da muita alegria.”
A mensagem é assinada pelo filho e pelo marido.

Ainda na sec¢ao ao lado vem uma foto onde estdo sete mulheres, todas tem
a cor da pele branca e estao sorrindo. Quem enviou a mensagem foi uma colega do
trabalho delas, na mensagem é dito: “Estas sao as minhas colegas de trabalho, que
eu admiro muito. Quero parabeniza-las pelo seu dia! Parabéns a todas!”.

Ao lado vem a foto somente do rosto de uma mulher, ela estd com o
semblante sério, tem a cor da pele morena clara, cabelos lisos e pretos, usa brincos
grandes. Na mensagem que acompanha a foto ela é parabenizada pelo seu
aniversario, quem enviou a mensagem foi sua mae.

Em baixo vem outra uma foto em tamanho pequeno de uma mulher, ela esta
sorrindo, tem a cor da pele branca, cabelos pretos e lisos, ela esta sendo felicitada

pelo seu aniversario, quem enviou a mensagem foi sua familia.
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Logo abaixo vem a foto de trés mulheres, todas estdo sorrindo, elas
possuem a cor da pele branca, cabelos pretos e curtos, trajam camiseta na cor
branca, elas estdo sendo parabenizadas pelo dia da mulher, quem enviou a

mensagem foram os filhos delas.

| ARTISTALADE CASA |

“Neste Dia da Mulher, )
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(Figura 23 - Secgéo Artista La de Casa, oito de marco de 2013)

Na edi¢cao do dia das méaes no dia dez de maio de 2012, na sec¢édo Artista La
de Casa, estdo em destaque quinze fotos, das quinze sete sdo em homenagem ao
dia das maes, as outras oito sdo referentes aos aniversarios dos familiares (figura
24). Todas estdao em tamanho pequeno.

Na primeira foto em cima na pagina estdo seis pessoas e um bebé, as
pessoas da foto possuem a cor da pele branca, estdo sorrindo, trés homens e trés
mulheres, na mensagem ¢ dito: “Esta é a Justina: mée, avé e guerreira. Nos a
amamos muito! Feliz Dia das Maes!”. A mensagem é assinada pelos seus filhos,
Joel, Joelma, Joelson, Antonio e Rosania.

Na foto seguinte figura uma mulher gravida e uma crianga, ambos possuem
a cor da pele branca, estdo sorrindo. A mulher esta com os cabelos lisos e pretos, a
crianga tem o cabelo curto e ondulado. Na mensagem e dito que a mulher se chama
Soraia, esta sendo parabenizada pelo dia das méaes por seus familiares.

Em seguida, esta a foto de trés mulheres, todas estdo sorrindo, possuem a
cor da pele branca, tém os cabelos lisos. A mensagem que vem abaixo da foto diz:
“‘Nossa méae Irismar é a razdo das nossas vidas. Ela é a nossa rainha. Te amamos
muito! Feliz Dia das Maes!”. O texto foi enviado por suas filhas.

Em seguida, ao lado, estda a foto de duas mulheres, méae e filha, ambas
estao sorrindo na foto de rosto, elas sdo morenas, tém o cabelo na cor preta e lisos.

Quem enviou a mensagem foi a filha felicitando a méae pelo dia comemorativo.
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Apos, tem a foto de mée e filho, somente do rosto, em homenagem ao dia
das méaes. Quem enviou a foto para o JD, junto @ mensagem, foi seu filho Joaquim.
Os dois tem a cor da pele branca, a mae, uma senhora, tem os cabelos na cor
branca, presos; o filho esta sorrindo abragado a mae.

Logo abaixo tem uma foto bem pequena, composta por sete pessoas, todas
tem a cor da pele branca e estdo sorrindo. A mensagem diz: “A mamé&e Maria Delza
€ a rainha da familia Menezes. Feliz Dia das Maes para ela! Te amamos!”. A
mensagem é assinada pela familia Menezes.

A préxima foto também é em tamanho pequeno e tem seis pessoas, todas
possuem a cor da pele branca, cabelos pretos. O intuito da foto € homenagear a
mae pelo seu dia, quem enviou a mensagem foram seus filhos e netos.

Na coluna do lado, a primeira foto € de uma menina, chamada Jéssica, ela
possui a cor da pele branca, cabelos lisos na cor preta, usa maquiagem e esta
sorrindo. A homenagem € devido o seu aniversario, quem enviou a mensagem
foram seus pais.

Logo abaixo tem a foto de rosto de um garotinho, ele possui a cor da pele
branca, cabelos lisos, na cor preta e esta sorrindo. Na mensagem € informado que o
pequeno se chama Joao Gabriel e que esta completando quatro anos de vida.

Em seguida tem a foto de uma bebé que esta fazendo aniversario, um ano
de idade, ela possui a cor da pele branca, cabelos lisos na cor castanha, esta
sorrindo. A garotinha se chama Lara, quem enviou a foto junto a mensagem foi sua
mae Maria Lucia.

A préxima foto na mesma coluna é de um menino chamado Guilhermy, ele
esta completando oito anos de idade, possui a cor da pele branca, cabelos curtos na
cor preta, esta sorrindo. Sua familia enviou a mensagem para o JD com o intuito de
homenagear a crianga.

Na coluna ao lado, na primeira foto em tamanho pequeno aparecem trés
pessoas, duas mulheres € um homem, elas estdo sorrindo, ele tem o semblante
sério, os trés possuem a cor da pele branca, as duas estdo usando maquiagem, o
homem se chama Valdeci, e esta fazendo aniversario. Quem enviou a foto para o JD
foram Barbara, Ugo e Gaparina.

Em seguida, tem a foto somente do rosto de um menino, ele possui a cor da
pele branca, esta sorrindo e sendo felicitado por seus tios. Na mensagem ¢é dito:

“Hoje é aniversario do pequeno Nathan. Somos muito felizes por té-lo como
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sobrinho. Parabéns!”. Quem assina a mensagem sdo Augusto, Tereza e Joado
Batista.

A préxima foto € de um bebé que esta completando seis meses de vida, ele
se chama Kaua, possui a cor da pele branca, cabelos pretos e curtos, quem enviou
a foto foi sua mae Aldileia.

A ultima foto da segéo € de uma senhora, ela possui os cabelos grisalhos, a
cor da pele branca, se chama Luiza, ela esta com o semblante sério na foto. Ela esta
sendo parabenizada pelo seu aniversario, quem assina a mensagem sao seus netos
e filha.

At s asmmia m—pAGU 11
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(Figura 24 - Secao Artista La de Casa, dez de maio de 2013)

No JD do dia oito de margco de 2014, na secédo Artista La de Casa, sao
expostas sete fotos. Das sete, quatro sdo em homenagem ao Dia Internacional da
Mulher e as demais sao referentes ao aniversario das mulheres que aparecem
nessa sec¢ao (figura 25).

A primeira foto € de um casal, est&do sorrindo, a foto € de meio corpo, ambos
possuem a cor da pele branca. Ela tem cabelos na cor castanha, usa uma blusa
vermelha; ele esta trajando uma camiseta azul com listras brancas. Na mensagem
ela é parabenizada pelo dia da mulher, quem mandou a foto junto a mensagem
foram seus filhos, netos e seu marido. A mulher homenageada se chama Maria
Célia.

Em baixo vem a foto de uma mulher jovem, a foto contempla somente o
rosto da mesma, que se chama Samara Stephany, ela possui a cor da pele branca,
cabelos na cor preta e lisos, ela esta sorrindo, quem enviou a mensagem foi 0 seu

namorado Elson Junior para felicita-la pelo Dia Internacional da Mulher.
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Ao lado esta a foto de uma mulher junto a uma crianga, novamente a foto é
somente de rosto e as duas estao sorrindo, a mulher possui a cor da pele branca, o
cabelo liso com mechas loiras, enquanto a menina tem a cor da pele morena. Na
mensagem ¢é informado que a mulher € mae e se chama Solange, o aniversario dela
€ naquela data e quem enviou a foto foi sua filha Julia.

Em seguida vem uma foto de meio corpo com uma crianga e duas mulheres,
elas estdo abragadas, as trés possuem a cor da pele branca, o cabelo enrolado, na
cor preta, tamanho médio. Na mensagem é dito: “Cida, parabéns por ser essa
mulher incrivel, guerreira e vencedora. Te amamos muito!”. Quem enviou a
mensagem foram suas filhas e netas.

Logo abaixo vem uma foto em tamanho maior onde figuram cinco mulheres.
A imagem é de meio corpo, todas estdo sorrindo, elas possuem a cor da pele
branca, duas sao loiras e as outras trés tem a cor do cabelo preto, estdo trajando
roupas tidas como “comportadas”, nada de decote e barriga de fora, como as fotos
que compdem a secao Gente Famosa.

Ao lado segue a foto de uma garotinha que esta fazendo aniversario, se
chama Yhasmim, possui a cor da pele branca, cabelos enrolados, esta com o
semblante sério e tem aproximadamente trés anos. Quem enviou a mensagem de
felicitacao foi sua avé Naldecy.

Mais embaixo tem a foto de uma mulher, somente do rosto. Ela possui a cor
da pele branca, ndo esta sorrindo, tem os cabelos pretos e lisos, esta fazendo
aniversario naquela data, sua filha enviou a mensagem para a redagéao do JD com o

intuito de homenagea-la.

| ARTISTA LA DE CASA 1

(Figura 25 - Secgéo Artista La de Casa, oito de margo de 2014)

Na edi¢cao do dia nove de maio de 2014, data em que é comemorado o dia

das maes, especificamente na secédo Artista La de Casa, sdo apresentadas dez
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fotos, dentre essas quatro sdo em homenagem ao dia das maes (figura 26). Na
primeira, temos o rosto de uma mulher de cor de pele branca, cabelos curtos e
loiros, usando 6culos, ela ndo esta sorrindo. Na mensagem ela € parabenizada pelo
dia das maes, quem enviou a foto junto a mensagem foram seus familiares.

Logo ao lado vem a foto de uma menina que possui a cor da pele branca,
cabelos pretos e lisos, mostra um sorriso, ela se chama Nathalia e esta fazendo
aniversario, quem enviou a foto com a mensagem para o JD foi a familia.

Em seguida esta a foto de duas mulheres, mae e filha, ambas abracadas e
sorrindo, usam maquiagem, as duas possuem a cor da pele morena clara, cabelos
lisos na cor preta. Na mensagem é dito: “Todo dia é seu dia! Agradeco a Deus pela
sua vida e através desse simples gesto dizer que eu te amo.”

Na foto seguinte estdo seis mulheres, todas possuem a cor da pele branca,
os cabelos lisos e estdo sorrindo, a foto € em homenagem ao dia das maes. A
homenageada é dona Edineia. Quem assina a mensagem sao suas filhas e netos.

Na linha de baixo, a primeira foto € de uma mulher, aparece meio corpo, ela
esta em pé segurando um bolo de aniversario na mao, possui a cor da pele branca,
cabelos na cor vermelha e lisos, usa uma blusa vermelha, sem decote. Sorri na foto.
Ela esta sendo parabenizada por seu aniversario e quem enviou a mensagem foram
seus familiares.

Ao lado segue a foto de um homem, ele esta sorrindo, possui a cor da pele
branca, cabelos grisalhos, na mensagem e dito: “Parabéns Vové! Pelo seu grande
dia. Toda felicidade do mundo. Continue sendo sempre essa pessoa maravilhosa”.
A mensagem é assinada por seus familiares.

Em seguida esta a foto de um rapaz somente de rosto, ele nao esta sorrindo,
possui a cor da pele branca e cabelos pretos. Na mensagem nao € informado se é
aniversario dele, eis a mensagem: José Kalmon, vocé € nosso grande amigo e
companheiro. Queremos te agradecer muito por toda a ajuda prestada a nés. Te
amamos!”. O texto é assinado por seus amigos Leonardo e Aline.

Na linha de baixo é exposta a foto de rosto de um homem, ele possui a cor
da pele branca, cabelos grisalhos, semblante sério. Na mensagem que acompanha
a foto ele esta sendo parabenizado pelo seu aniversario. Quem enviou a foto para a
redacao do JD foi a familia.

Ao lado vem uma foto, novamente de um homem de cor da pele branca,

cabelos grisalhos, ele ndo esta olhando para a camera. Na mensagem ele é
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felicitado por seu aniversario, quem enviou a mensagem foram seus netos Juliana,
Rebeca, Ester e Moisés.

Por fim vem a foto de uma mulher, ela possui a cor da pele branca, cabelos
grisalhos, usa oculos de grau, esta com o semblante sério, se chama Elza. Na
mensagem é dito, “A Elza é uma mae protetora e atenciosa. E uma bencdo de Deus

em nossas vidas! Parabéns!”

1 ARTISTA LA DE CASA 1

(Figura 26 - Secao Artista La de Casa, nove de maio de 2014)

Quadro quantitativo e comparativo extraido das analises da se¢ao Artista La
de Casa do JD:

Caracteristicas analisadas Ocorréncias
Mulheres na faixa etaria de 20 a 50 anos 72

Mulheres na faixa etaria 50 a 100 anos 7

Homens na faixa etaria 20 a 50 anos 53

Homens na faixa etaria 50 a 100 anos 7

Mulheres com a cor da pele branca 79

Mulheres com a cor da pele negra 0

Criancas da cor da pele branca 23

Criangas da cor da pele negra 1
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O quadro acima revela a influéncia das artistas do meio midiatico na vida
das pessoas que sao receptivas a essas informagdes que no JD é predominante
visual. Merece destaque o fato de ter apenas uma crianga negra dentre as varias
fotos que compdem as edi¢cdes analisadas neste trabalho. Essa constatagao
evidéncia a seletividade das imagens que figuram no JD, em que sao escolhidas
fotos de pessoas brancas; as mulheres em sua maioria sdo jovens, mesmo a segao
tendo caracteristicas mais abrangentes, visando homenagear as leitoras/es, através
do envio de fotos e mensagens por familiares e amigos para a redagao do JD.
Percebemos que ha a ocorréncia de uma selecdo de forma tendenciosa no ambito
da cor da pele das pessoas.

Consideramos que o fato do JD, nesta secdo, sempre trazer criancas como
elemento atrativo, visto que em nossa sociedade a crianga nos remete a significados
COmo esperanga e pureza, sem duvida trata-se de um apelo afetivo. A crianga ainda
incorpora a ideia de tempo futuro, a fim de que os leitores/as se reconhecem no
jornal como participantes da constru¢do do mesmo. O/A consumidor/a passa a ter
uma relagdo com o produto jornal. Cria-se assim um valor simbdlico, que
proporciona a relagao entre o JD e o/a consumidor/a.

Outra constatacado € de que as mulheres que aparecem na sec¢ao estdo com
o cabelo alisado em sua maioria, 0 que destaca a influéncia direta das artistas da
televisdo que sempre estdo com o cabelo liso que € um pré-requisito do padrdo de
beleza vigente propagado pelos meios de comunicagdo. Acreditamos que as
representacoes das mulheres que compdem a sec¢ao Artista La de Casa das edi¢oes
analisadas s&o resquicios de uma mentalidade conservadora e pragmatica. Além
disso, nas mensagens que acompanham as imagens sempre € exaltada a mulher no
ambito do ambiente doméstico. Pinsky (2014) elucida que nos anos 1950, “a familia
€ posta como a maior fonte de felicidade para a mulher, superando de longe todas
as outras possibilidades de autorrealizagdo e prazer”.

Bourdieu (2005, p.32) salienta que algumas posturas da mulher possuem
significagdo moral como, por exemplo, sentar de pernas abertas é vulgar, ter barriga
é falta de vontade. “Como se a feminilidade se medisse pela arte de ‘se fazer
pequena”. E bem presente nas representacdes desta secdo as mulheres

aparecerem com gestos contidos, as roupas também ressaltam uma atitude moral,
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todas com roupas de mulher “descente”. Em nossa percepc¢ao ainda nos dias atuais
a vestimenta € um elemento que define o lugar social da mulher. O uso do corpo
feminino na secao Artista La de Casa € mostrado a partir da moralidade. O que é
permitido expor, em sua grande maioria, esta presente nas fotos propagadas na
secao, apenas do rosto das mulheres.

Pinsky (2014) salienta que “muitas vezes, o trabalho produtivo da mulheres
€ visto como secundario em relagao as funcdes de mae e de dona de casa e como
subsidiario ao trabalho do homem, considerado o provedor da familia”. Nesse
sentido, o JD endossa essa percepgao no momento em que seleciona as imagens
que figuram na secao Artista La de Casa, exaltando a mulher enquanto dona de
casa, associando a virtude a pratica dos afazeres domésticos, enquanto nao
destacam, por exemplo, as mulheres que sdo bem-sucedidas no mercado de
trabalho e que sao chefes de familia. Se o JD desse essa énfase sobre as mulheres
que se sobressaem em outras areas, além da domesticidade, iria sem duvida
contribuir para a visibilidade da emancipag¢ao da mulher enquanto cidada.

De acordo com Pinsky (2014) nos anos 50 as revistas Querida e Jornal das
Mocas enfatizaram em seus artigos que o lugar da mulher é o lar, como dona de
casa, mae exercendo esses papéis e ndo o papel de empreendedora, no mundo do
trabalho. A Unica profissdo que era isenta de julgamentos era a de professora.
Segundo Pinsky (2014, p. 188) a profiss&o de professora era encarada como tendo
em si algo de maternal. Essa caracteristica faz com que a mulher obtenha o aval ou
o “perdao” por trabalhar. Qualquer outra carreira profissional ndo era bem vista
perante a sociedade. O que consideramos em consonancia com a descricao da
Pinsky, a partir do JD, um discurso moralizador sobre a mulher que esta em
evidéncia nessa sec¢ao. Moralizador no sentido de docilidade, nas mensagens que
acompanham as fotos € dito “6tima dona de casa”, “exemplo de mae”, etc. Esse
discurso corrobora demarcando o lugar da mulher como sendo originalmente o do
espago doméstico.

Além disso, elas trajam roupas que sao usadas no cotidiano, sem decotes e
nem biquinis, vestimenta mais usada pelas modelos que estdo na secao Gente
Famosa. Em sua maioria as fotos sdo somente dos rostos, ou seja, o corpo da
mulher ndo é o foco principal. Consideramos que as mulheres fazem dupla jornada,
ou seja, trabalham fora do lar e também exercem o papel de esposa e de mae.

Ainda estamos em desvantagem em relagdo as possibilidades na sociedade, ainda
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existe discriminacéo salarial, somente a conscientizacdo e o respeito mudarao essa
realidade.

Desse modo, na estrutura social brasileira ainda existe implicitamente um
codigo moral que € composto por um repertorio de condutas esperadas das
mulheres perante a sociedade. O Jornal Daqui € uma tecnologia de género que sem
duvida contribui para naturalizar o olhar de homens e mulheres sobre os lugares
sociais que cabe a cada individuo. Apesar de todas as conquistas que os

feminismos conseguiram ainda ha muito o que conquistar e combater.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Por se tratar de um trabalho realizado na perspectiva da histéria do tempo
presente, a sua problematica € pensada a partir do momento histérico vivido pela
pesquisadora e suas fontes. Essa dissertacdo ndo pode ser pensada como uma
abordagem completa, pois a histéria estd em constante movimento, ndo esta
acabada. Escrevo a partir da minha experiéncia social enquanto mulher. Acredito
que nossa sociedade € pautada por uma cultura narcisista e hiper visual, nesse
contexto procurei enlagar elementos a partir dos intersticios das nossas praticas
sociais, todavia, a norma binaria ainda persiste nos dias atuais ditando o masculino
e o feminino em nossa cultura.

Com essa pesquisa procurei mostrar a representacdo da mulher nas duas
secoes, nas edicdes do periodo selecionado que sdo considerados dias simbdlicos,
Dia das Maes e Dia Internacional da Mulher. Na primeira se¢ao, Gente Famosa, o
corpo feminino é explorado de forma minuciosa e obijetificado, a mulher é reduzida
ao seu corpo. Em seguida a imagem da mulher, na secao Artista La de Casa, €&
completamente diferente da primeira, a figura feminina é representada como uma
mulher “direita”, uma mae de familia, rainha do lar, cujas caracteristicas sao:
meiguice, dogura, abnegacao, gestos contidos. Foi possivel perceber que o JD
reafirma os bons costumes, no momento em que categoriza e seleciona a imagem
da mulher que ocupa suas paginas. A partir das analises realizadas nas segdes
selecionadas pudemos constatar essa disparidade que reforca o preconceito e a
discriminagdo que noés mulheres sofremos e que, concomitantemente, contribui para
a violéncia domestica.

Pode-se perceber, ainda em suas nuances, que a linguagem popular que o
jornal utiliza € um dos fatores que o torna atualmente um dos maiores veiculos de
comunicacao impressa em Goias. Nesse sentido, esta pesquisa é relevante para
perceber como as engrenagens de poder reiteram um unico padrao de beleza.
Assim sendo, ocorre a exclusao das mulheres que nao se rendem a tal modelo de
padrao de beleza, mulheres que sao representadas nos enunciados do JD, tendo
em vista que o mesmo € voltado para as camadas populares. Na fala do editor
Luciano Martins, a mulher que figura na secédo Gente Famosa é uma “atracao de
leitura”; como as outras seg¢des que compdem o jornal. O publico leitor do jornal,

assim como anunciado por seu editor, seria aquele que “nao teria condi¢cdes de
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problematizar enunciados com maior nivel de elaboragcdo e de aprofundamento”.
Continuando, o editor explana que o JD é o unico meio de informacdo das pessoas
menos favorecidas financeiramente da regido de Goiania.

Em consonancia, busquei refletir na mesma direcdo das perspectivas de
muitas autoras/es que problematizam a relacéo de igualdade e de justica social tao
pretendida por n6s mulheres. Através das representagcées no JD da figura feminina
pudemos perceber a exacerbagdo da imagem fetiche. Procurei demonstrar que a
categoria mulher €, sobretudo, uma questao politica. Se faz necessario a nossa
resisténcia de forma veemente pra que o empoderamento de nds, mulheres, se
efetive de forma ampla.

A desigualdade da representacdo da mulher sao caracteristicas da
dominagdo masculina, na qual a midia produz e reproduz esse jogo de
retroalimentagado possibilitando a perpetuagcéo de conteudos simbdlicos pejorativos
que mostram a mulher enquanto objeto de desejo e que contribui para a banalizagao
da violéncia, a erotizagao precoce das meninas, a imagem da mulher de sucesso
‘gostosona”. Nessa dinamica, as subjetividades plurais sdo desrespeitadas na
medida em que ndo aparecem representadas na midia.

Percebemos que em todo Jornal Daqui a mulher ndo aparece como
protagonista da sociedade. E necessario a ruptura dos estereétipos: magra, branca,
cabelos lisos, eternamente jovem, etc. Esses estigmas compdem a representagao
feminina na midia, seja no Jornal Daqui ou em outras midias brasileiras. Procuramos
tecer consideracdes e reflexdes a respeito dessa representatividade contrastante da
mulher.

Essa investigacdo me proporcionou muitas inquietagoes, tais como: A midia
deveria ser regularizada? Os grupos feministas deveriam se posicionar mais em
relacdo as campanhas publicitarias, nas quais a figura feminina é posta como
objeto?

No entanto, por hora consegui alcangar os objetivos que me propus no inicio
da investigagdo, que foram verificar como as mulheres aparecem nas referidas
secoes, Gente Famosa e Artista La de Casa. Refleti sobre as razbes da exposicéo
de imagens, na segdo Gente Famosa, em que a mulher é enquadrada em poses
sensuais, enquanto que na outra secao, Artista La de Casa, a mulher figura como
sendo exemplo de méae de familia. Acreditamos que essas representagdes sao

construtos sociais tecidos pelos discursos normalizadores, pois, como escreveu
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Margareth Rago, o individuo assume e adere sem mediagdes a fantasia que projeta
de si mesmo®’, o que reforca os esteredtipos propostos pela midia. Ainda sob o
caminho apontado por Rago, é possivel problematizar o corpo feminino exibido no
JD como um corpo trabalhado, moldado, recortado, de acordo com o objetivo de
cada secao. Ressaltamos que existem muitas janelas que a pesquisa me instigou
em relagdo a representatividade e a visibilidade dessas mulheres que figuram no
jornal e também na midia em geral. O tema, evidentemente, ndo se esgotou e
requer futuras pesquisas para endossar e problematizar o corpo feminino na
sociedade brasileira. Enfim, os estudos sobre a perspectiva de género e de
conhecimento historico cultural como esse que realizei € uma tentativa de agregar
valor no sentido de desnaturalizar as relagdes de poder que nos rodeiam, para que

nossas relagdes humanas sejam mais igualitarias.

“RAGO, Margareth. Cultura do narcisismo, politica e cuidado de si. In: Pesquisas sobre o corpo
ciéncias humanas e educacgéo (org).Soares, Carmem. Sao Paulo: Fapesp, 2007.
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