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RESUMO

O presente artigo busca identificar a metodologi®rdnding a partir de uma investigacao
gue aponta para a analise do discurso das capasvitasWomen’s Healtle Men’s Health
Para isso, sédo levadas em consideracao ideiassdgigp&dores sobreranding (HILLER,
2012; AAKER, 2015; BEDENDO, 2015) e (PECHEUX, 200BERNANDES, 2008;
CHARAUDEAU, 2012) para identificar as estratégigdrsivas presentes nas capas a partir
das chamadas que apresentam as tematicas "Copeleza", "Sexualidade" e "Papéis
Sociais". Em suma, foi possivel concluir que o @ismo produzido para o homem e para a
mulhef traz construgdes discursivas distintas, o quelisingara o posicionamento das
marcas dos magazines.

PALAVRAS-CHAVE: branding andlise do discurs®/omen's Health; Men's Health.

Introducao

Convivemos diariamente com os meios de comunica8ovezes, passamos em
frente as bancas de revista e temos o olhar atpedéda as capas. Observa-las € uma
possibilidade de refletir em como determinado Meigupresso dialoga com o publico leitor,

sendo tal didlogo um rico campo de analise.

O propésito central do presente artigadentificar a metodologia deandinga partir
de uma investigacdo que aponta para a analisesdargd das capas das revisfdsmen’s
Health e Men’s Health. Diante disso, surgem as seguintes problematicaais gsdo as
representacdes quebcandinge o discurso presentes nas chamadas de capaoeomsicerca
do género feminino e do masculino? Quais sado algutaa estratégias discursivas presentes
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nas chamadas de capa que sinalizam qual tipo iieydiéada revista tenta estabelecer com o
publico leitor?

Para realizar a analise apresentada no artigo ounger tedrico-metodolédgico
escolhido baseou-se nas ideias de alguns autoegsegguisam sobl@andingcomo Marcos
Hiller (2012), David Aaker (2015) e Marcos Beden@®15). Para observar a andlise do
discurso estdo presentes nesse artigo as propaestdéichel Pécheux (2001), Cleudemar
Alves Fernandes (2008) e Patrick Charaudeau (208@)desenvolvimento da analise do
corpus verificou-se que 0s assuntos mais preserd@sschamadas de capa das revistas

Women's Healtle Men's Healthsdo "Corpo", "Beleza", "Sexualidade" e "Papéisi@st E a

partir de tais tematicas que se desenvolve a ardlis relacionarandinge discurso.

Capas como interface

As capas enquanto vitrines ndo s6 buscam atraiera@o do leitor, mas também
assumem a funcdo de propaganda, com o objetivaonieencé-lo a adquirir os produtos
jornalisticos produzidos pelos veiculos de comuwéioca Diante disso, a capa enguanto
“recepcdo na midia impressa atua [...] como indmoprocesso de comunicacdo midiatica,
uma vez que sua funcdo é justamente chamar a ateocgitor e estabelecer um contrato
fiduciario, que vai garantir a aquisicdo do prodotoalistico” (CUNHA, 2007, p.3).

As capas de revista desempenham a importanteduga@nuncio que, se realizado

com competéncia, faz o leitor adquirir o exemplarrévista. Logo, ela ajuda a “vender’ a
edicdo para o seu leitor e determinar se 0 exersplaraberto imediatamente, mais tarde ou

nunca” (ALI, 2009, p.70).

E importante ressaltar que o trabalho jornalisti&o pode ser considerado apenas um
“produto a venda”, como sugerido por Cremilda Mad{®988), mas as capas colaboram
como uma interface comunicacional que possibiliteaunediacdo entre duas instancias: o
veiculo e o publico alvo, assumindo, portanto, @mluma funcdo “publicitaria”. A seguir
sera possivel compreender cobrandinge a analise do discurso estdo presentes nas capas
das revista¥vomen's Healtle Men's Healthe constroem sentidos e representacdes diferentes

para o género feminino e para o masculino.
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Branding e Analise do Discurso nas capas das revistA®omen's Healthe Men's Health

O corpus analisado é composto no total por 16 tafjssendo 8 edicdes dden’s
Healthe 8 daWomen’s Healthambas equivalentes aos meses de maio a dezem@fild.
Com base nas ideias propostas por Marcos Hillek2QR0s pressupostos doanding 1.0séo:
Target AudiencgFrame of ReferencePoint of DifferenceO primeiro pressuposto refere-se
ao publico, no caso da revidiomen's Healtb Target Audience sdo mulheres jovens na fase
adulta e da revist®len's Health sdo homens jovens também inseridos na fase a@Qdta
relacdo ad-rame of Referenc¢drata-se do mercado da midia impress®oit of difference
das duas revistas é informar e "aconselhar" ao quilgibmo cuidar da saude; ter um corpo
forte e magro; dicas de alimentacdo, moda, belajalidade e comportamento; sendo a
maioria das informacdes baseadas em pesquisasificentde origem nacional e

internacional.

As estratégias discursivas e darming que levam as revistas a se posicionarem como
"fonte de informacg&o atualizada e de credibilidage'como "conselheira" podem ser
explicadas com base na ideia proposta por PattekaDdeau (2012) que a informacgéo pode
ser considerada um fendmeno humano e social quendepda linguagem, visto que a
informacdo é "a transmissdo de um saber, com a @aduma determinada linguagem, por

alguém que o possui a alguém que se presume ndgifos (CHARAUDEAU, 2012, p.33).

David Aaker (2015) explica que "o processo de deslgimento da visdo de marca
comeca pela estratégia e contexto.”" (AAKER, 2012,7). Diante disso, acredita-se que uma
das estratégias das revist@emen’s Healtle Men's Healthé eleger como atributo funcional
de categoria a “confianca” e “amizade” visto quasebuscam assumir o papel de "fonte
detentora de informacgdes de credibilidade” e aonmegmpo as revistas se mostram como
"amigas" e "conselheiras" dos/as leitores/as. Qestm por sua vez, traz informacgdes para
publicos formados por jovens adultos/as que témresse em cuidar do corpo, alcancar
beleza e manter a saude. Logo, a esséncia da praaisa "permitir novas interpretacdes de
acordo com o contexto." (BEDENDO, 2015, p.77).

A verdade humana na marca “empacotada” em tais@&pale que se os "conselhos”
apresentados forem seguidos pelo publico leitoomaichance de conseguirem alcancar os

padrbes de corpo, beleza, bem-estar, estéticade idds como "ideais" no contexto atual.

® Devido ao nimero limitado de péginas do artiggfissivel inserir apenas algumas capas para ijéstida
analise das teméticas "Corpo", "Beleza", "Sexudbda "Papéis sociais".
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Outro aspecto importante para identificar quédlrandingdas revistas analisadas € o
slogan. No caso dslen's Healthé "Viver melhor € facil" e n&/omen’s Health "Vocé. Sé
que melhor". No slogan da revista masculina podefseir que a vida do leitor ja esta boa,
mas se optar (ndo como uma obrigacdo, mas comoesowha) seguir os "conselhos" da
revista pode ter uma vida melhor (e sem complicap@ea alcancar essa boa vida, visto que
"é facil").

O brandingencontrado na capa da revista feminina com relag&logan é diferente,
traz a ideia de que a mulher ndo pode ser apegae 6, mas que para "ser melhor" precisa
seguir as dicas da revista (no entanto, ndo é uwiteca escolha de mudanga assim como na
masculina, mas infere-se um discurso imperativ@)l. ifieia nos remete ao que propde
Pechéux (2001) sobre memoria discursiva em quell@emprecisa estar em busca da beleza e
do padrdo de corpo considerado como "ideal" petdedade para ser admirada e aceita.
Sobre essas diferencas nos sentidos discursivopaglesm ser inferidos através dos slogans
verifica-se que "as posi¢cfes em contraste revelggarés socioideolégicos assumidos pelos
sujeitos envolvidos, e a linguagem é a forma nwltetdie expressdo desses lugares.”
(FERNANDES, 2008, p.13).

As questbes que evocam a rede discursiva foransadas levando em consideragao
as tematicas mais presentes nas capas de amtstage\Beleza", "Corpo", "Sexualidade" e
"Papéis Sociais". Ao analisar a tematica “Belezaain categorizadas as chamadas de capa
que faziam referéncia aos cuidados com a apar@énegtética. Verificou-se que méen’s
Health apareceram 12 chamadas de “Beleza”, assim convdamaen’s HealthEmbora, por
guestbes quantitativas a abordagem seja igualitéripreciso lembrar, como ressalta
Lipovetsky (2000), que a beleza ndo tem o mesmar va masculino e no feminino. Quando
a revistaWomen’s Healtlaborda o assunto “Beleza” a tematica dominantew@dado com o
cabelo, que aparece 5 vezes no total. Em segusdessnintos voltados para pele, cosméticos e

moda (todos aparecem 2 vezes).

E interessante destacar que nessas chamadas\asatais recorrentes sdo “linda”,
“bonito”, “perfeita” e “sexy”. Logo, é perceptivam discurso que “vende” a ideia de que se a
leitora seguir as dicas da revista ela podera g#raais caracteristicas e ser considerada bela.
Essa concepcao reforgca os pensamentos de Lipoy@BR9) a respeito da “democratizacéo
da beleza”, em que buscar a beleza esta ao aldantelas seja pela utilizagdo de produtos
estéticos ou pela busca de “receitas e formulasod® ficar bela” disseminadas na midia

como um todo.
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Fonte: Revista impres8@omen’s Health

Logo, nota-se que a revista feminina atribui valemportancia a tematica “Beleza” a
ponto de destinar a ela espacos privilegiados ayaasc Desse modo, verifica-se que a ideia de
que para ser feminina é preciso almejar a beladentificada por Lipovetsky (2000),
reverbera até os dias atuais. Além disso, de aamadpo autor, a busca pela beleza passa a
ser tida como uma prisdo estética que sucede aopdeméstica a qual contribui para
reproduzir a tradicional subordinacdo feminina, seja, “alquebrando psicologica e
fisicamente as mulheres, fazendo-as perder a cmafiam si proprias, absorvendo-as em
preocupacdes estético-narcisistas, o culto da defemcionaria como uma policia do
feminino, uma arma destinada a deter sua progressda” (LIPOVETSKY, 2000, p.136).

Enquanto para as leitoras lBomen’s Healtlo foco da “Beleza” é saber como cuidar
melhor dos cabelos, da pele e s6 depois do visnatld). NaMen’s Healthacontece o
oposto, uma vez que ao apresentar a tematica ‘®Belgara o leitor masculino o foco
principal € moda (08 chamadas de capa), seguidmidados com os pelos (02 chamadas),
pele (01 chamada) e estética (01 chamada). Cogéicelos cuidados com os pelos, é curioso
destacar que uma palavra recorrente nas capasnéattd@ qual nos remete a ideia de
autocontrole, explicada por Lipovetsky (2000) pariondo conceito da “meritocracia”, em
que o sujeito pode se automodelar em busca daabetedorme seu investimento de tempo,

dedicac&o e dominio proprio.

Ao falar sobre moda, a revista masculina priorizgaavras “estilo” e “look”. Além
disso, as sugestdes das tendéncias sdo apreseatadsiga maioria com foco no visual
adequado para o ambiente de trabalho ou para orh@®ealestacar no grupo social em que

ele esta inserido em outros momentos e locais €gemplo, na balada, ou nas diferentes
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estacbes do ano, como inverno e verdo). A segtéiruesa capa que ilustra algumas dessas
observacgoes.

Figura 02
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Fonte: Revista impres$den’s Health

E interessante ressaltar que no século dastasvanalisadas, XXI|, o tempo é
considerado como um recurso precioso e escassatellasso, &en’s Healthe aWomen’s

Healthbuscam trazer o quesito “Beleza” como algo pratiépido e atingivel.

Embora, alcancar a beleza seja apresentada comtfadg” e “instantaneo” tanto nas
chamadas de capa Women’s Healtlguanto nas dilen’s Health verifica-se que na revista
masculina elas sao voltadas para aconselhar aonh@oro ficar “mais bonito” — ou seja, ja
é considerado belo e pode ficar ainda mais sersagulicas da revista — e satisfeito com sua
aparéncia (principalmente com relacdo a moda) toptmse destacar na esfera do trabalho e
no grupo a qual esta inserido. No caso da revestanina, a tematica “Beleza” também é
trazida como algo tangivel, contudo voltada maisapas cuidados estéticos do que a
preocupacdo com a moda e estilo. Verifica-se qoaulaer, na busca pela beleza, tem que
aplicar um “esforco” e seguir o que a revista peopéra tentar “se tornar” bela a fim de ser

aceita e admirada pelos demais.

7

A categoria tematica de analise “Corpo” € recog@mh todas as edi¢cdes analisadas da
Men’s Healthe daWomen’s Healthsendo considerada a de maior destaque, pois seapr
as chamadas principais de capa. Diante disso, &iten® a que alcanca maior importancia se
comparada as demais (“Beleza”, “Sexualidade”, “iaféciais”), além de estar localizada
prioritariamente no canto superior esquerdo, gsarasomo aponta Difini (2010) é o ponto
de entrada do olhar do leitor na capa.
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Na tematica “Corpo” foram classificadas as chamatia capa que se referiam aos
cuidados com o corpo (com base em dicafitdesse dietas) e com a saude. Diante disso,
notou-se que nden’s Healthapareceram 24 chamadas de “Corpo” eNf@men’s Health

foram 34.

Ao abordar a tematica “Corpo”, percebe-se que steeWomen’s Healtlapresentou
18 chamadas sobre conselhos de treifitmess 11 sobre dietas e dicas de emagrecimento e 5
sobre saude. Na &m’s Health por sua vez, foram encontradas 12 chamadas aitesie
treino e de exercicios fisicos, 6 sobre dicas idecaltacédo saudavel e dietas e 6 com relacédo a

saude.

Diante dos dados, nota-se que ambas as revistanald@Enfase as dicas de treino e
pratica de atividades fisicas, sendoMen’s Healthmetade do valor total das chamadas de
capa, e naVoman’s Healthum pouco mais da metade. Com relacdo aos cuidamnsa
alimentacgéo, para ter um corpo definido e constierdelo”, verifica-se que &/omen’s
Health apresenta mais dicas sobre “regrar-se” na alip@&at@ara conseguir um corpo em

forma se comparada com a revista masculina.

Sobre as chamadas de saude percebe-se ddens Healthha mais ocorréncias que
naWomen'’s HealthEmbora a diferenca seja pouca, é importante l@ntue se observado o
namero total de chamadas de todas as revistas &dbmneatica corpo, a masculina apresenta 6
chamadas de saude em 12, ou seja, 50%, o que poaersiderado como algo de mais
destaque se comparada a feminina que apresebtoem 18, que corresponde
aproximadamente a 28%. Diante dos dados, notaesalen’s Healthao abordar a tematica
corpo, atribui mais importancia ao cuidado com@sado que a revista feminina (que opta
por dar atencdo secundéria as dicas de alimentacd®ta). Logo, embora as revistas
apresentem o titulo saude do homévtefr’'s Healtti e saide da mulheM/omen’s Health a

gue realmente mais traz esse assunto € a revistalina.

Além disso, é possivel perceber que o discurs@deesque a revista apresenta para o
género masculino é, a priori, treinar e fazer déidies fisicas para ter um corpo definido e em
forma (com treinos instantaneos que definem pratcipnte o0 abddmen, e que na maioria das
vezes, 0 leitor pode realizar seguindo o passasaeppor meio de um poster publicado no
interior de cada edicdo da revista), cuidar daediacao (sem seguir dietas muito rigidas) e
cuidar da saude (principalmente, do cérebro, dagéar, da mente, etc). O discurso de saude
que a revista feminina traz, por sua vez, € que,pemeiro lugar, a mulher precisa se

exercitar (com treinos rapidos e praticos que ajudadefinir ndo apenas o abdémen, mas
7
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também as pernas, os gluteos e bracgos), deve tealimentacdo saudével para conquistar e
manter a boa forma (seguindo dicas de dietas erenmiagnto) e precisam cuidar da saude
(para cuidar do cérebro e da concentracao, dassudy corpo, para superar as limitacdes do
corpo e também para vencer alguns problemas com®aa, infertilidade, entre outros).
Isso remete ao que Michel Pechéux (2001) propdeesotemoria discursiva em que 0s
conselhos de "ser magra”, "estar em forma" fazepdat estereétipo "perfeito e ideal" de

corpo "cobrado” pela sociedade nas ultimas décadas.

Nas maiorias das chamadas de capa relacionadas tematica “Corpo” na revista
Women'’s Healtlpode-se verificar as palavras “corpo dos sonhasitgo que ela deseja (que
ela quer)”, “corpo sexy”, “magra”, “com curvas”, dlrviga chapada e bumbum dos sonhos”,
“perna, musculos esculpidos”, entre outras. Logmepse inferir um discurso que evoca a
ideia de que ter um corpo “perfeito” deve ser @ni da leitora, uma busca constante e
“possivel” de ser alcancada. Além disso, as capainfnas também apresentam expressées
de tempo, como “corpo sexy express, Corpo que gaeé no tempo que vocé tem”, “ganhe
curvas a jato!”, “corpo sexy no jeans com treindl8emin para a barriga, bumbum e perna”.
Tais marcas temporais nos remetem a ideia propostaipovetsky (2000) em que, para ficar
em forma, é necessario ter tempo, e por ser caasid@im recurso escasso nos dias atuais, a
mulher precisa saber aproveita-lo e ainda ter looadi¢cfes financeiras para poder investir

tempo e recursos na busca pelo corpo “escultural”.

Nas capas ddglen’s Healthtambém nota-se a presenca de expressdes temparais,
exemplo “detone 4kg em 1 més”, “plano de 5 exevsigara secar a jato”, “plano e menu
para queimar pneus e ficar definidos em 1 mésgintr e menu para virar pareddo em 45
dias”, “6kg de musculo em 4 semanas”, entre outrogo, nota-se que a ideia de Lipovestky
(2000), exposta anteriormente, também recai sobg&nero masculino. Além disso, nas
revistas voltadas para esse género também saeisipalavras que identificam qual padrao
de corpo o leitor deve buscar, por exemplo “pegoado”, “corpo sarado”, shapeforte”,

entre outros.

O discurso de ser necessario apresentar o padréorpie forte e magro reforcam a
ideia de Sant’ Anna (2005), para quem diante doextm de uma vida metropolitana, o corpo
liso e esguio é mais valorizado e ansiado se cadpaao corpo arredondado. Enquanto no
passado ser “gordo” era sindnimo de riqueza e didesatualmente estar em boa forma é ser

saudavel. Além disso, o0 esteredtipo de corpo “sdradmagro também é reforcado pelas
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imagens principais de capa, que na sua maiorianséielos desconhecido® que remete a
ideia de que todos leitores e todas leitoras poaleamcar o corpo “perfeito” se seguirem as
dicas de treino, alimentacédo e saude que as repstpde. Isso pode ser melhor percebido

nas figuras a seguir.

Figura 03

Fonte: Revista impres$den’s Health

Figura 04
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Fonte: Revista impres8@omen’s Health

Na tematica “Sexualidade” foram apresentadas 8 atlamde capa (1 em cada edicao
analisada) tanto n#®/omen’s HealthquantoMen’s Health Embora apresentem a mesma

guantidade, o modo como elas aparecem nas capabfed@ntes. Na revista masculina, as

" Apenas uma capa dslomen’s Healtlapresentou uma modelo de capa “famosa”, a blay@abriela Pugliesi
(edicdo de junho). No caso da Men’'s Health tambémesite uma capa (edi¢cdo de dezembro) foi apresentad
um modelo “conhecido”, o surfista Carlos Burle. diesaso, como explica Pechéux (2001) a estratégia
discursiva é a polifonia "que sdo outras vozesideszpara o texto, nesse caso as capas" tais dezses
personagens nos remetem a ideia de argumentoatidade.
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chamadas ajudam a reforcar a ideia de que o homam er viril e o principal ator no ato
sexual. O foco principal é sempre a sua performanceeja, apresenta dicas de como o leitor
pode melhorar e surpreender no desempenho sexéal.disso, ha sempre a imagem de uma
modelo seminua que acompanha o texto da chamadzod&lo é sempre jovem, branca e
com a pele bronzeada, abdémen definido e bustalgrdh também esta sempre em pose
“sensual”, vestida com biquini ou lingerie. Comssita a capa abaixo.

Figura 05
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Fonte: Revista impresdden’s Health

Com relagéo a revista feminina, verifica-se queresnadas de capa sobre sexualidade
representam a mulher como emancipada, ativa segotdne que tem a liberdade de como vai
escolher se relacionar com o parceiro. Entretami@esmo trazendo esse perfil da mulher
“dona de si” e das vontades préprias, em algumasnatias sdo retomados alguns pré-
conceitos estabelecidos socialmente ao longo daddéadifundindo ideias de que a mulher
deve se sentir culpada e envergonhada por se pevimér a vida sexual de forma casual e
gue seu desempenho durante a relacéo deve sea @inatagradar ao parceiro e ndo apenas a

ela. Tal situacao pode ser percebida no exemptgurs

Figura 06
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Fonte: Revista impres$@omen’s Health

Logo, percebe-se que, com relacdo a liberdade kkmmina, ainda ha resquicios de
conservadorismo nos textos de algumas chamadasiaBioqque nas chamadas da capa
masculina ainda é reforcada a ideia de que adaddk € intrinseca ao homem e que ele
precisa provar isso por meio de uma performanceaséadmiravel” aos “olhos” da parceira

e, principalmente, na visao da sociedade.

Sobre a tematica “Papéis sociais”, nota-se 13 ctlasnao total do corpus analisado
da Men’s Healthe 11 chamadag®/oman’s HealthAo observar tais ocorréncias verifica-se
que, no caso da midia masculina, os textos das deaulinéria, decoracdo, trabalho, pratica
de esportes e estilo e moda. Destacam-se as chaaglaeclacionam o homem com a esfera
do trabalho (funcéo social que o estereotipa compmweedor e habil para lidar com situacdes
de l6gica, influéncia e dominacdo) e com o gostocpainha e por decoracdo (novas funcdes

sociais, antes creditadas as mulheres). Algungsespectos podem ser observados a sequir.

Figura 07
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Fonte: Revista impresdden’s Health
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Na revistAVomen’s Healttambém é possivel notar textos de chamadas deqcapa
reforcam os papéis sociais elaborados socialmehtst@icamente para o género feminino,
por exemplo: a preocupacdo com a fertilidade e temmdade, como preparar receitas
culinarias e como se comportar para ser aceitagrejoo de pessoas com as quais convive.
Tais “papéis sociais” que a mulher deve desempetdaacordo com a revista podem ser
relacionados com a ideia de Lipovetsky (2000) sa@maulher enquanto “rainha do lar”,
aguela que se preocupa em agradar e cuidar deqodasstdo ao seu redor e que € “treinada”
para garantir o bem estar e felicidade de todoprameiro lugar, pois s6 assim ela conseguira
ser “admirada” pelos demais. Todavia, quando ésaptado algum comportamento feminino
gue rompe com esses esteredtipos passados, asdasaeacapa tendem, de forma implicita,
a criticar a atitude da mulher. Como pode ser faloeno exemplo a seguir (“As mulheres

estdo bebendo muito mais e a ressaca néo é o pnaidema”).

Figura 08
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Fonte: Revista impres8@omen’s Health

Mesmo que em determinados momentos as estratég@agsivas apresentadas nas
capas construam representacdes e "cobrancas"ndéersobre homem e mulher com relacao
aos aspectos de beleza, corpo, sexualidade e [sag@ss, € possivel notar algo recorrente no
discurso, uma semelhanca ao pensar o/a leitor/doarea como o jornalismo é produzido
para ele/a: ter saude é ter o corpo em forma, éabge automodelar a fim de alcancar um

padrédo considerado como belo e almejado pela smzeel repercutido pela midia.
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Resultados e Discussao

Ao refletir sobre dorandinge o discurso das revistas analisadas € possikétae

que a revistdMen’s Healthbusca dialogar com urharget Audienceue se preocupa com a
aparéncia e quer ficar belo (cuida da pele, dosspehas principalmente do vestuério [gosta
de sequir as tendéncias da moda]) para se segqltrado e se destacar em qualquer ambiente
que frequentar (sobretudo, no trabalho) ou nasetifes estacées do ano. Homem jovem na
fase adulta que busca a beleza da magreza e d@rbwa do corpo, mas pode se permitir
envelhecer, o que ndo altera a “opinido socialtsete ser considerado belo. E aquele que se
interessa muito em cuidar do corpo, a partir dedeeefitness(visando resultados rapidos

gue o ajudem a ficar forte e com o abdémen “sajado”

E aquele que se preocupa com a alimentacédo eamtesdisicas para ficar em forma,
mas também para garantir a saude (por exemplofipardivre do stress; cuidar do cérebro,
da memdéria e do coracdo; manter o desempenho skrgakente e com qualidade, entre
outros). E o leitor viril, preparado para exera@ussatos e instintos sexuais da melhor maneira
possivel e de varias formas, que busca satisfagarcaira preocupando-se, em especial, em
ter uma performance admiravel, na qual é o atocjpal e a mulher a coadjuvante (submissa
ao desempenho sexual dele). E o leitor que est@ddnma esfera do trabalho, se interessa por
gastronomia e decoracédo, ndo fica em busca deereaddceitacdo constante e aprovacao da
sociedade, ou seja, a busca pela beleza, pelo aeph pela vida sexual ativa sdo, em sua
maioria, visando sua propria satisfacdo e autoafiim, a preocupacdo que tem é “viver
melhor”, ou seja, considera-se que ja tenha umda“tioa”, mas que pode melhorar com
facilidade ao seguir as dicas propostas pela eevist

O discurso érandingda revistaWomen's Healtmos leva a identificar que Target
Audienceeé aguela que também se preocupa com a beleza, ioes esta nos cuidados com o
cabelo, a pele. Para alcancar essa beleza utilsradticos e cuidados especificos. E a leitora,
jovem e na fase adulta, que sempre esta em busteldza a fim de “melhorar” e se
“automoldar”, geralmente, para ficar mais atra¢oteno se ndo fosse bela por natureza, mas

que precisa se cuidar constantemente para entidesd).

Leitora que precisa ter um corpo magro, em forram curvas, sexy, com o bumbum,
bracos e pernas definidas (sem celulite), com @rakd definido. Contudo, ndo dispde de

muito tempo para treinar e manter a forma, entda p@r exercicios rapidos, praticos e que a
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ajudem a alcancar esses resultados com eficiéAl&en de praticar exercicios fisicos, ela
cuida da alimentacdo de forma mais rigorosa pavecafprometer a “boa forma” e também
para manter a saude. Cuidar da saude para essa keistar magra, bela, relaxada (cuidando

do humor) e combatendo os sinais do envelhecimento.

A mulher que tem vida sexual ativa, embora aindahdeque lidar com a
“discriminacdo” e o “sentimento de culpa e vergdntpae sao resultados de uma coercao
historica e social latente. A mulher se preocupa codesempenho sexual (visando agradar
nao apenas a si, mas principalmente ao parceigos& de inovar na performance. Leitora
gue precisa se preocupar com a fertilidade, seesga por gastronomia, que esta em busca de
ser aceita, admirada e querida pelas demais pesg@asinda € vista com “maus olhos” ao
fazer uso de bebidas alcoodlicas em maior quantidaglee ndo pode se conformar como esta,

deve buscar sempre melhorar (assim como reafirsh@gan: “Vocé. S6 que melhor”).
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