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RESUMO

O presente trabalho faz uma andlise de quatro capas da Revista Vip- marco, abril, outubro e
novembro de 2013 - sob a perspectiva da imagem da mulher como objeto sexual e da
disseminagdo do padrdo de beleza da mulher brasileira. A mulher que sempre estivera
presente nos meios de comunicacdo desde a colonizacdo do Brasil, ocupara na midia e na
literatura papeis de inferioridade e banalizacdo da sua feminilidade. Além de sempre ser
retratada como fragil a sua figura é fortemente associada a maternidade. Apesar de muitas
conquistas sociais, ainda € pouco o numero de mulheres nos cargos de decisdo no pais.
Entretanto, a mulher mostrada pela midia trds consigo o estigma de representar a mulher
brasileira, que em sua maioria, ndo se sente representada.

PALAVRAS-CHAVE: Mulher Brasileira; Esteredtipo; Revista Vip.

INTRODUCAO

A imagem da mulher brasileira na midia tem sido questionada por diversos
movimentos feministas e pesquisadoras dos estudos de género devido a contradicdo entre as
representantes e as representadas. As mulheres que a midia aponta como padrdo feminino
de beleza estd distante das mulheres reais — as donas de casa, as que trabalham para
sustentar suas familias, aquelas que diariamente sofrem desvantagens sociais, por serem
mulheres, aquelas que moram na zona rural, indias, idosas, etc.

A mulher midiatizada é colocada em muitas situagdes como objeto sexual; que se
apresenta como prémio diante das conquistas do homem (ex. as propagandas de

automoveis, ou, de perfumes), ou ainda como uma peca de diversdo nos ambientes de
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confraternizacdo do sexo oposto (ex. os comerciais de bebidas), ndo convive com aquelas
que levantam cedo para trabalhar e andam de transporte coletivo lotado estando sujeitas a
todo tipo de violéncia entre elas os casos mais recentes de encoxamento.’

A Revista Vip, objeto de anélise desse artigo, tras em suas capas fotos de mulheres
famosas com corpos a mostra € poses sensuais acompanhadas de legendas como: “uma
mulher perfeita, um presente para a humanidade”; “mais sexy do que nunca”; “a mulher
+sexy do mundo”; “a mulher mais sexy do planeta”. As mulheres retratadas nas capas sao
atrizes e/ou modelos, que se tornam referéncias de beleza e comportamento.

Nao existe um “padrdo de mulher brasileira” dada a diversidade regional do pais
bem como a miscigenacédo de racas. A mulher ndo pode ser definida pela estatura e silhueta
escultural e nem deve estar associada ao prazer sexual que o homem procura. Para o
antrop6logo Roberto DaMata (1986), no Brasil a apologia da figura feminina a comida é
feita devido ao prazer que uma e outra podem oferecer. A comida alimenta a fome assim
como a mulher sacia os desejos do homem.

A partir da discussdo sobre a representacdo da imagem da mulher na midia estudo
analisa quatro capas da revista Vip identificando a presenca da erotizacao e padronizagdo da
mulher brasileira, ou seja, a partir da perspectiva da disseminacdo de um padréo de beleza e
da imagem das mulheres como objeto sexual.

Para a andlise é necessario compreender as segmentacfes das revistas no Brasil, e
assim o objeto analisado, para tanto, contextualiza-se uma breve histéria das revistas
brasileiras e as linhas editorias. Posteriormente adentra-se nas questes relacionadas a
mulher. O trabalho apresenta um breve historico sobre a histdria e situacdo das mulheres no
Brasil e posteriormente como a imagem feminina é apresentada e tratada nos meios de

comunicagéo.

A Historia Da Mulher Brasileira Na Midia

A mulher brasileira sempre foi protagonista de relatos ao longo da histéria. Desde a

chegada dos portugueses ao Brasil que a mulher faz parte dos relatos que se referem a esta

®0 encoxamento é uma pratica de abuso sexual contra mulheres no transporte coletivo urbano das grandes cidades.
Recentemente, o programa do Fantastico, da Rede Globo de Televisdo, divulgou uma matéria denunciando esse tipo de
assédio sexual em Sao Paulo. A questdo ganhou repercussdo nacional. Nos metros de Sdo Paulo, alguns homens usam o
metrd para rogarem e se esfregarem nas mulheres. Um artigo que saiu no site Terra reforga “os tarados simplesmente usam
0 metrd para poderem ficar rocando e se esfregando nas passageiras, dando vazdo aos seus instintos bestiais e a sua
impoténcia ou a incapacidade de arranjarem uma parceira”. (JGnior, 2004, p. Unica). Disponivel em:
http://atualidadesdodireito.com.br/aldemirodantas/2014/03/24/0-encoxamento-no-metro-de-sp-uma-analise-juridica/
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terra. Pero Vaz de Caminha, em 1500, quando se reporta a Portugal através de carta,
descreve a mulher em detalhes fisicos, “ali andavam entre eles trés ou quatro mogas, bem
novinhas e gentis, com cabelos muito pretos e compridos pelas costas; e suas vergonhas, téo
altas e tdo cerradinhas e tdo limpas das cabeleiras que, de as n6s muito bem olharmos, ndo
se envergonhavam” o que desperta sensagao de estranheza e ao mesmo tempo de que sim, &
possivel ver a mulher por inteira e ela ndo se envergonha. Eis aqui um choque de costumes
e cultura.

Entre tantos relatos, vale ressaltar o destaque que a mulher ganha dentro da literatura
brasileira. Sempre cumprindo o seu papel de vilva fragil, donzela indefesa, prostituta, filha
bastarda, casada e promiscua, ou, ainda condenada a morrer sozinha porque na juventude
ndo se arranjara em casamento. De modo geral, uma figura socialmente submissa e
destinada ao matriménio e a procriacdo. A imagem das mulheres literérias é indissociavel
do sofrimento. Conforme a primeira mencdo de Helena na obra de Machado de Assis, que
tem o seu nome:

D. Ursula reprovou de todo o ato do conselheiro. Parecia-lhe que, a
despeito dos impulsos naturais e licencas juridicas, o reconhecimento de
Helena era um ato de usurpacao e um péssimo exemplo. A nova filha era,
no seu entender, uma intrusa, sem nenhum direito ao amor dos parentes;
quando muito, concordaria em que se Ihe devia dar o quinh&o da heranca e
deixa-la a porta. Recebé-la, porém, no seio da familia e de seus castos
afetos, legitima-la aos olhos da sociedade, como ela estava aos da lei, ndo
o entendia D. Ursula, nem lhe parecia que alguém pudesse entendé-lo. A
aspereza destes sentimentos tornou-se ainda maior quando lhe ocorreu a
origem possivel de Helena. (ASSIS, 1994, p. 6)

Além dessa obra, Machado de Assis é um dos grandes autores da literatura brasileira
que tdo bem conhece as mulheres, dado as diversas historias que criara sobre elas. Mas, em
nenhum momento foi capaz de imaginar a mulher fora daquele contexto de subserviéncia
civel e social.

Conforme lembra Biceglia e Funes (2002) desde os primeiros indicios de
civilizagdes a mulher ocupou o papel de submissdo e opressdo. Solteira era posse do pai,
casada era do marido. Contudo a propria sociedade foi reformulando suas condutas e
consequentemente a mulher tem se tornado protagonista dos varios fatores que conduzem a
sociedade moderna.

A mulher passou a lutar pelo seu espago na vida social. No Brasil, segundo Biceglia

e Funes (2002), foi com a partir de 1962, com a entrada em vigor do Estatuto da Mulher
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Casada, que as mulheres comecaram a ter seus direitos e as leis a seu favor comecgando a ser
criadas.

Com a promulgacdo da Constituicdo Federal de 1988 que efetivamente as primeiras
conquistas foram formalizadas na lei. Entretanto, vale ressaltar que, embora muitas coisas
tenham mudado a equidade de diretos ainda € bandeira de luta. E a mulher ainda é vista
como objeto da midia, como brindes diante das conquistas do homem, diante as mensagens
subliminares apresentadas em propagandas de carros e bebidas. Samardo (2007) pondera
que:

Foi com o passar do tempo que a mulher comecou a fazer parte mais
efetiva da sociedade e, com isso, tornou-se protagonista de lutas pelo
reconhecimento de seu papel. Como resultado, vem, ano ap0s ano,
modificando sua imagem e seu papel social, ocupando um espaco cada
vez maior, marcando um posicionamento proprio na familia, na sociedade
em geral e no trabalho. (pég. 47)

Em seguida a autora ressalta que ainda esta no imaginario social a associacdo da

mulher ao papel de esposa e mae.

O corpo feminino nos padrdes da midia

As mulheres adquiriram espacos no mercado de trabalho, mas muitos empregos
ainda sdo vistos como “servico de homem” e em outras as mulheres sdo estereotipadas. Nos
telejornais as mulheres, formadoras de opinido, sdo sempre jovens e belas. Moreno (2012)
pondera que no momento que a apresentadora do telejornal apresentar sinais de velhice ela
¢ imediatamente substituida, diferentemente dos homens que se tornam os “charmosos”
apresentadores.

Na midia impressa a figura das mulheres em propagandas, anincios apresentam
“musas” do padrdo da beleza midiatico. Para, além disso, segundo, Lapa (2013, p. Unica), 0
problema das propagandas que relacionam mulheres com produtos, € que no final o
consumidor nao adquire somente o objeto em questdo e sim, “as idéias”, pois, sempre que
as empresas fazem lancamentos, as propagandas representam estilos e ideologias. Porém,
ela destaca, na mesma pagina do blog, que “[...] as empresas lavam as maos a respeito da
responsabilidade acerca da equidade de géneros”, logo, as mulheres que fogem desse
padrdo ndo tém estilo nem personalidade e estdo as margens das tendéncias em voga.
Porque, conforme Moreno (2012), estas mulheres, ou aquelas que né@o atingem os padroes,

ou preenche os “ditames sociais ndo merece o reconhecimento social pleno — 0 que
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representa um problema para as mulheres, mas ndo incomoda ou perturba o sistema que 0
gerou e dele se alimenta.” (p. 25).

O discurso, imagético ou verbal, apresenta um modelo “ideal” de beleza, em vezes,
alguns modelos “ideais”. Mulheres jovens, quase sempre brancas, magras,
“preferencialmente loiras e de cabelos lisos [...] no méximo, ondulados, e apenas em raros
casos, cacheados” (MORENO, 2012, p. 24).

O modelo “ideal” apresentado na midia interfere na subjetividade humana, desde a
da crianca até a do idoso. Os estimulos para desejo de consumo e aspira¢des de novos

produtos, estilos de vida e modelos de beleza.

A midia se apropria seletivamente de determinados comportamentos nos

quais decide focar, em detrimento de outros, que ficam a sombra.

Seleciona os que lhe interessam ou 0 que ndo consegue mais ignorar. [...]

E o mecanismo de transforméa-los em moda passa pela sua

desterritorizagéo, ressignificagéo e amplificacdo. (MORENO, 2012, p. 28)

A selecdo de comportamentos e imagens nos discursos reproduzidos, para as
mulheres ¢ companheiros de vida, corresponde a “invisibilidade seletiva”, na qual as
imagens femininas mostradas se ligam a padrdes de comportamento que é de interesse a

economia capitalista. Para Moreno (2012) isso,

Representa um controle eficaz que se impdem de forma positiva, ou que
nos retrata jocosamente ao fugirmos desse padrdo estereotipado e
ultrapassado pela realidade das conquistas e do espaco, da diversidade e
da pluralidade que efetivamente corresponde as mulheres, hoje. (p. 29)

A padronizacdo da mulher brasileira ultrapassa a questdo do formato/padrdo de
beleza. A midia, em alguns casos, torna a padronizacdo uma referéncia a associacdo da
imagem da mulher como objeto sexual, a0 mesmo tempo, que apresenta o sexo feminino

como um ser fragil.

[...] para a midia a mulher ideal é jovem, magra, linda, feminina, submissa
e delicada e esta irremediavelmente condenada a condicdo de objeto
sexual, de esposa e de mae. Fragil e indefesa, ela precisa de um homem
gue a proteja dos perigos do mundo; por isso, vive em funcdo da busca do
grande e definitivo amor de sua vida (DUARTE, p. 4)

As mulheres retratadas pela midia carregam o estigma de representatividade, além
de serem expostas como modelo ideal para as mulheres ditas ‘fora do padrdo’. Com corpo
escultural sempre sdo associadas ao sexo como prémios a serem conquistados pelos

homens. Para o antrop6logo Roberto DaMata (1986):
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A sociedade manifesta-se por meio de muitos espelhos e varios idiomas.
Um dos mais importantes no caso do Brasil é, sem ddvida, o cédigo da
comida, em seus desdobramentos morais que acabam ajudando a situar
também a mulher e o feminino no seu sentimento talvez mais tradicional.
Comidas e mulheres, assim, exprimem teoricamente a sociedade, tanto
guanto a politica, a economia, a familia, 0o espaco e o tempo, em suas
preocupacdes e, certamente, em suas contradi¢es. (p. 33)

Ap0s estudos sobre o comportamento da sociedade brasileira pode-se utilizar as
conclusGes de DaMata (1986) para afirmar que ja fora escrito neste artigo a respeito da
apologia da imagem da mulher ao sexo e da tentativa da midia de difundir a ideia de mulher
perfeita através das atrizes de novelas que, no Brasil sdo, em geral, as que aparecem nos
comerciais de bebidas e automdveis, estdo nos filmes nacionais, nas capas de revistas e em
outras maneiras de se apresentar o ‘padrao da mulher brasileira’.

A coisificacdo da mulher brasileira evade as midias e se aporta na cultura e nos
costumes nacionais, “assim € que equacionamos simbolicamente a mulher com a comida e

doce com o feminino”, (DAMATA, 1986, p. 34).

Historico Das Revistas No Brasil: A Revista Vip

No Brasil as revistas chegaram junto com a corte portuguesa, em 1808. A primeira
revista produzida por brasileiros, seguindo o modelo editorial mundial, surgiu na capital
baiana em 1812. As variedades ou Ensaios de Literatura. Nos anos posteriores outras
revistas nasceram no pais, mas todas tiveram vida curta. “A falta de recursos e de assinantes
fez com que algumas delas fossem obrigadas a circular apenas uma ou duas vezes, além do
que, contava com uma tiragem muito baixa.” (BAPTISTA, ABREU, 2010, p. 3).

A primeira revista que ficou mais tempo no mercado foi a Museu Universal, pois ela
era um modelo novo de revista, com uma linguagem mais acessivel e imagens ilustrativas.
A variedade de revistas comecou a partir de 1849. A partir desse momento, nas décadas
seguintes varias revistas entraram e sairam do mercado.

Na linha editorial destinada as mulheres tiveram seu “bum” com o crescimento da
industria téxtil no pais. No final da década de 1950 e inicio de 1960 revistas voltadas para a
moda nasceram a Manequim e Claudia. Outros setores de mercado apostaram e revistas

com contetidos segmentados para noivas e buffets passaram a ser publicadas.

E a percepgdo mercadoldgica aplicada ao mercado editorial que subdivide
0S grupos, anteriormente separados por género (revistas masculinas e
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femininas) ou por idade (historias em guadrinhos infantis ou fotonovelas),
que faz surgir revistas especializadas (BAPTISTA, ABREU, 2010, p. 3).

A revista Vip, da Editora Abril, surgiu nessa percep¢do de segmentos. Criada em
1981, a revista passou por duas fases distintas. Segundo a propria revista durante a primeira
fase o foco era o comportamento, lazer e estilo para o publico masculino, ela surgiu com
um suplemento especial da revista Exame, que trabalhava na linha de economia e negécios.
Chamada no primeiro momento de Vip Exame foi publicada mensalmente com “vida
propria”.

E fato que, na primeira fase, a maioria dos personagens de capa eram
homens bem sucedidos [...]. Mas houve algumas capas com mulheres pré-
1997. E uma delas foi a primeira com um tom mais sensual na histéria da
VIP: emabril de 1992, a foto em preto e branco de uma modelo de
lingerie ilustrava a chamada para a principal reportagem daquela edicéo,
sobre homens que se apaixonavam por mulheres bem mais jovens.
(VOROZCO, 2013, p. tnica).?

Na segunda fase, a revista Vip passa a trabalhar as capas com destaque para uma
mulher conhecida pelo publico, que no interior da revista é a modelo de um ensaio
fotogréfico sensual. A segunda fase iniciou em 1997 e segundo a revista, as reportagens
seguiram com o mesmo conceito de “comportamento + lazer + estilo”. Para Monteiro
(2000) a revista se diferencia das outras revistas masculinas existentes no mercado por
publicar conteldos com temas como moda, comportamento e cuidado com o corpo,
assuntos tradicionalmente presentes e tratados por revista com o foco nas mulheres.

Entretanto, a revista, apesar de “alargar” as possibilidades do mundo dos homens
com assuntos diferenciados, a Vip reforca a oposicdo entre o masculino/feminino e o
homossexual/heterossexual. Monteiro (2000) aponta que na revista se percebe que “os
homens devem ser modernos, abandonar um machismo rude, mas nunca devem deixar de

ser homem, nunca devem se confundir com mulheres ou homossexuais.” (p. 137).

A Mulher Ideal: As Capas Da Revista Vip

A linha editorial da Revista Vip foca na producdo de conteido para o publico
masculino, em especial nas questdes ligadas ao comportamento, lazer e estilo. Aliado a isso
a revista traz a imagem da mulher associada aos elementos da sua linha editorial.

Amparado pela discussdo sobre a representacdo da imagem da mulher na midia a

analise observa quatro capas da revista e a presenca de elementos que tratam as mulheres

® InformagBes adquiridas na matéria ‘A primeira capa sensual da VIP’ dos Blogs VIP. Disponivel em:
http://vip.abril.com.br/blogs/vip-vintage/2012/03/07/a-primeira-capa-sensual-da-vip/>
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como produtos. As quatro capas escolhidas sdo do ano de2013, as edi¢des 337 de maio; 338
de maio; 343 de outubro e 344 de novembro apresentam mulheres da midia que possuem
caracteristicas proximas ao modelo da mulher “ideal”.

A primeira caracteristica que se percebe nas quatro capas é a sensualidade das
modelos. Poses e roupas com um apelo sexual, mas que ndo chegam a ser “vulgares”. As
atrizes magras de pele clara e cabelos levemente ondulados. Os estimulos presentes nas
capas atingem tanto os homens como as mulheres.

A revista é destinada ao segmento masculino. Porém, a mulher ao se deparar com
uma capa onde uma atriz ¢ colocada com tamanha “perfeicao” e expressdes sensuais ela
pode se sentir inferior devido ndo possuir aquele rosto, aquele cabelo e aquele corpo, assim
nasce um sentimento de ndo pertencimento, de estar “de fora”, e a partir desse momento
tem-se influéncia para buscar e consumir desejos e aspiracdes de produtos e estilos de vida
que as levem a perfeicao.

A revista apresenta “coisas” de homens como mostra as chamadas nas capas,
assuntos sobre mercado e esporte. A capa da revista apresenta, sempre, uma das fotos que
compdem os ensaios das paginas interiores. O editorial da publicacdo ndo pauta a mulher
nua, ou totalmente exposta, mas as pautam imagens que estimulam o imaginario masculino
e feminino.

O imaginario se alimenta o desejo de “ter e ser” algo belo aos olhos do outro. Os
padrdes das mulheres representadas nas capas, assim, séo como objetos finais de desejo dos
homens e mulheres. A imagem da mulher se torna pejorativa porque precisar se encaixar
dentro do que lhe é delimitado como desejado e desejavel. A figura feminina passa a ser
vista como um produto a ser consumido. O “sonho de consumo”, como um fetiche, da
mulher perfeita dentro de casa, desejavel e “sexy”. Que além do corpo, possua um rosto
com feicdes delicadas, mas, que sejam sensuais. Com um cabelo macio bem como a pele. A
partir do momento em que ocorre a padronizacdo de estilos de beleza e gosto, o objeto
padronizado passa a ser estereotipado. A criacdo de esteredtipos fere o lado humano da

pessoa que se encontra as margens desse padrdo ditado.
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Edicdo 343, outubro de 2013 Edi¢do 344, novembro de 2013

Na primeira capa, a edi¢do de 337 - abril de 2013 verifica-se que a modelo seminua
convida a imaginacdo. O corpo em forma e envolto por ela mesma transmite a ideia de
fragilidade e sensualidade em igual proporcdo. A modelo parece surpreendida com a
presenca de alguém e a foto de perfil conduz a fantasia para uma possivel e desejavel
intimidade. A pele clara da modelo em oposi¢do com o cabelo, maquiagem e unhas (além
do anel) em tons escuros reforca o contraste entre a mulher fragilidade que ao mesmo

tempo é sensual e fogosa.
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Ja a capa do més seguinte, edicdo 338 - maio de 2013 a modelo é mais ousada,
pousa de langerie sem muita pretensdo de esconder o corpo, porém, nem tudo esta ao
alcance dos olhos. Nesta edicdo o corpo da modelo € visualmente acessivel e suas curvas
esculturais sdo completamente evidenciadas através da pose sensual. Nessa capa a modelo,
diferentemente da anterior, ndo se porta com uma figura fragil. A postura da modelo reforca
uma sensualidade mais intensa, e passa a imagem de uma mulher, quase, “selvagem”. Os
aderecos que utiliza na foto apontam para uma mulher mandona, que assume a lideranca,
entretanto, essa lideranca é pautada no meio sexual. O corpo magro reforca os padrbes da
mulher sexy.

No més de outubro de 2013, edicdo 343, a modelo também foge um pouco da ideia
de fragilidade, pois se apresenta com marcas de méos sujas de graxa pelo corpo suado e
ligeiramente bronzeado. A fotografia traz uma mulher que ndo tem medo de “se sujar”,
porém que ainda esta dentro do padrdo de beleza estabelecido, com curvas proporcionais, e
mesmo “suja” ela consegue ser sensual. Embora a apresentagdo tente transmitir a ideia de
uma mulher de atitude e independente, ela trds no rosto a expressao meiga acarretada de
sutileza. O corpo malhado a vista e 0 ensaio para despir-se a torna acessivel.

A Ultima capa escolhida é a de novembro de 2013, edicdo 344, tras uma modelo
mais recalcada quanto a exibicao do corpo, tdo evidente nas capas anteriores. Pelo plano de
fundo da imagem pode-se deduzir que temos nesta edi¢do a representacdo de uma mulher
romantica, timida e solitaria. Daquelas que preferem ser conquistadas a ter que seduzir,
simplesmente. Uma mulher sensivel, mas que traz no olhar a sensualidade e desejo
“escondidos”. Novamente, a capa reforca os padroes ideais para uma mulher.

As modelos representadas nas capas mostram que a mulher, sendo ela romantica,
fragil ou autoritéria e destemida, sempre possuem atrativos sensuais, que sdo evidentes, pois
elas possuem caracteristicas de uma mulher bela, aos olhos dos padrBes midiaticos de
beleza. A principal questdo é, que as capas, apesar de apresentarem diferentes

caracteristicas para as mulheres apresentadas, sempre as colocam como um objeto sexual.

CONSIDERACOES FINAIS
Diante da analise das capas da revista Vip e do levantamento bibliogréfico a respeito

da imagem da mulher na midia, pode-se perceber que entre tantas conquistas femininas no

espaco social, em ambito mundial e em especial, no caso do Brasil — espa¢co no qual essa
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pesquisa se limita, a mulher é sub-representada em diversas esferas, além da falta de
dominio sobre seu corpo e dos baixos salarios, comparados ao sexo masculino.

Também sdo evidentes as excessivas experiéncias de disseminacdo da figura
feminina enquanto objeto sexual na busca pelo padrao da ‘mulher brasileira’. Se por um
lado, o espaco que a mulher ocupa na midia, geralmente, esta associada a prémios, ou,
objetos a venda, por outro, faltam espacos na constituicdo que preze pela regulamentacédo da
exibicdo e vulgarizacdo da imagem da mulher nas plataformas de comunicacao.

Desse modo, a mulher brasileira ¢ “vendida” ao proprio pais, tanto para o publico
feminino como para o masculino, como simbolo de um esteredtipo de beleza e
sensualidade. Outras caracteristicas das mulheres e até mesmo suas conquistas sao
marginalizadas e postas de lado quando o objetivo é vender um produto, um estilo de vida,
um padrdo que movimenta o capitalismo.

Em suma, a situacdo complica ainda mais quando percebemos que 0 estereotipo
pautado sobre a mulher brasileira gera discriminagdes das ndo “t3o belas” pelos homens e
elas mesmas, isso se reflete em outros @mbitos da sociedade, por exemplo, no setor de
servicos. A desvalorizagdo se torna comum, e a midia re-pauta essa situacdo anunciando
“padrdes” a serem buscados através dos modelos ideais que nunca podem ser alcancados

pelas mulheres reais.
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