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Resumo

O artigo aciona os conceitos de revista e design editorial apresentado por Fatima Ali (2009),
Marilia Scalzo (2004) e Yolanda Zappaterra (2014), e o aparato metodoldgico da analise de
imagens de Martine Joly (1996), para investigar a representacdo da mulher nas capas da
revista masculina GQ Magazine Brasil em uma leitura diacrénica de sua linha editorial. As
estruturas visuais significantes sdo relacionadas as transformacBes socioculturais do
pensamento sobre o feminino, tendo por base, dentre outros autores, Judith Buttler (1999) e
Gilles Lipovetsky (1997), bem como & emergéncia do debate feminista na sociedade
brasileira. Como resultado € perceptivel a mudanca de posicionamento da publicacdo, a qual
sinaliza a necessaria busca por uma representacdo mais igualitaria de género e uma provavel
releitura de seu proprio publico-alvo.

Palavras-chave: revista masculina; capa de revista; mudancga editorial.

Abstract
The present article compound theories about magazine and editorial design presented by
Fatima Ali (2009), Marilia Scalzo (2004) and Yolanda Zappaterra (2014) along with the

methodological approach proposed by Martine Joly (1996) about Image Analysis, to
investigate the representation of woman on the cover of man's magazine GQ Brazil. We also
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aim to debate about the symbolic visual structures related to sociocultural transformations
about the perception of women in society, through studies from Judith Butler (1999), Gilles
Lipovetsky (1997) along with the emergence of feminist debates in Brazilians’ society. As
result of our analysis work is evident some changes in the editorial approach of the magazine,
which indicate the need of a continuous research for a worthier representation for gender
equality and a review of the magazine target audience.

Key words: men’s magazine; magazine cover; editorial change.

Resumen

El articulo acciona los conceptos de revista y design editorial presentados por Fatima Ali
(2009), MariliaScalzo (2004) y Yolanda Zappaterra (2014), y el aparato metodoldgico del
analisis de imagenes de MartineJoly (1996), para investigar la representacion de la mujer en
las portadas de la revista masculina GQ Magazine Brasil en una lectura diacronica de su linea
editorial. Las significantes estructuras visuales estan relacionadas a las transformaciones
socioculturales del pensamiento sobre lo femenino, teniendo como base a Judith Butler (1999)
y a Gilles Lipovetsky (1997), bien como a la emergencia del debate feminista en la sociedad
brasilefia. Como resultado es perceptible el cambio de posicionamiento de la publicacién, la
cual sefiala la busqueda necesaria por una representacion mas igualitaria de género y una
probable relectura de su propio publico-albo.

Palabras clave: revista masculina; portada de revista; cambio editorial.

1 INTRODUCAO

Qual a atual importancia das revistas? Iniciamos o texto com essa provocacdo, para
atentar sobre o papel midiatico das revistas. Consideramos que a espreita das ameacas e
avancos impulsionados pelas tecnologias digitais - seja nos modelos de negécios seja nos
suportes - estamos diante de transformacfes nas formas de consumo e acesso aos bens
culturais, como elucida Néstor Garcia Canclini (2017). As modificacdes nos fluxos de
circulacdo, nos modos de participacdo e engajamento, nos habitos de leitura, na industria do
entretenimento, na educacdo, nos sentidos de publico e privado, na nocdo de territdrio, por
exemplo, refletem na cultura e comunicagédo contemporaneas.

Marilia Scalzo (2004) ja sinalizava sobre a crise no mercado das revistas e, na década
seguinte, Graciela Natansohn (2013) explorava as transformacdes e problematicas que a
cultura digital implica ao meio impresso. Como produto editorial evidenciamos, no Brasil,
nos ultimos anos, queda na circulacdo impressa, descontinuidade de titulos e esforgos para a
migracdo ao digital. O perfil geral de leitores € identificado como jovens adultos (25 aos 44
anos) e elites - ou classes econdmicas A/B no linguajar mercadoldgico - sendo 0 meio com o

segundo menor percentual de penetracdo na populagéo brasileira, 17% (GRUPO...2020). Se
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avaliarmos o segmento das revistas ditas masculinas, segundo o Midia Dados Brasil 2020,
apenas um titulo mantém-se em circulacdo até 2019, a GQ Magazine.

Se a midia pode ser entendida como um reflexo da sociedade (SILVERSTONE, 2002),
questionamos quais imagens sobre a mulher sdo espelhadas nas capas de uma revista voltada
ao publico masculino. Seria possivel, a partir da analise de capas, captar transformacGes
sociais e a consequéncia destas na linha editorial de uma publicacdo? Seria possivel perceber
as interferéncias e afetacGes que a dinamica das redes sociais digitais traz a forma de fazer e
consumir midia?

A capa de uma revista é entendida por diversos autores (SCALZO, 2004; ALI, 2009;
VAZ, TRINDADE, 2013; ZAPPATERRA, 2014) como materialidade que, além de exercer
funcdo de registro de acontecimentos e tematicas em evidéncia social, estabelece o pacto de
leitura ao cumprir seu viés de marketing. Além das revistas serem apresentadas por uma aura
entre informagdo e entretenimento (SCALZO, 2004), seu design editorial “age como um
instantaneo cultural vivo da época em que ¢ produzido” (ZAPPATERRA, 2014, p.10).
Compreendemos com Silverstone (2002, p.20), que a midia “filtra e molda realidades
cotidianas, por meio de suas representacdes singulares e multiplas, fornecendo critérios,
referéncias para a condugdo da vida diaria, para a produ¢ao e manutencao do senso comum”.
Desse modo, o contelido promovido pelo ambiente midiatico auxilia na compreensdo da
realidade, no qual circunscreve perspectivas simbolicas sobre a sociedade em dado periodo.
Porém, compreende-se também que este sistema midiatico é retroalimentado pelo debate
social, o qual no contexto atual é aquecido pela convergéncia e possibilidades do campo
digital (MILLER et al, 2019).

No que diz respeito ao objeto deste artigo, partimos do pressuposto que a revista GQ
Magazine é direcionada ao publico-alvo masculino. Assim, o problema que motiva a
discussao encontra-se na seguinte pergunta: de que maneira a mulher é representada pela linha
editorial da GQ Magazine Brasil?

A utilizacdo da imagem e corpo feminino por veiculos midiaticos representa
historicamente mercantilizacdo do corpo, ndo somente como moeda simbdlica para atrair a
atencdo do consumidor, mas por expressar uma idealizacdo do corpo perfeito. O corpo como
uma ferramenta de poder e seducéo expressa esvaziamento da mulher, a qual é transformada
em produto de consumo: expressa valores e conceitos pertencentes a linha editorial e ao
publico que a revista se direciona (BAPTISTA, 2007).
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A partir desses apontamentos, ressaltamos o objetivo de analisar como a mulher é
representada nas capas da revista GQ Magazine Brasil em uma leitura diacronica de sua linha
editorial. O aparato tedrico-metodoldgico é fundamentado no design editorial (SCALZO,
2004; ALI, 2009; ZAPPATERRA, 2014) e na analise de imagens (JOLY, 1996). O objeto,
assim, associa-se ao proposito de estudar as capas a partir de suas estruturas significantes, que
apresentam um discurso social especifico para o seu publico-alvo. A sele¢do do corpus de
analise compreende o periodo entre 2011 a 2018, segmentado em trés conjuntos,
respectivamente de 2011, 2015 e 2018, que resultam em nove capas. O recorte é constituido

com a intencdo de aludir ao percurso de representacao da mulher.

2 AREVISTA COMO PRODUTO
Com a finalidade de articular a nocdo de linha editorial com os modos pelos quais a
mulher é representada nas capas do periédico GQ Magazine Brasil, partimos do pressuposto
de que revista “¢ um veiculo de comunica¢do, um produto, um negoécio, uma marca, um
objeto, um conjunto de servigos, uma mistura de jornalismo e entretenimento” (SCALZO,
2004, p.11-12). Ademais, Fatima Ali (2009) evidencia que neste produto editorial, 0s
elementos textuais e figurativos atribuem uma proximidade do leitor ao contetdo estruturado,
ou seja,
[...] a revista € como uma pessoa, um companheiro que esta la para levar-lhe
informacdo e ajuda. Estabelece com o leitor uma relagdo que é renovada a
cada edicdo. Uma relacdo de um-com-um, familiar, intima e envolvente. A
revista fala sobre o que interessa ao leitor, levando em consideragdo seus

desejos e expectativas, expressando suas esperancas e preocupacoes. (AL,
2009, p.19)

As revistas sdo planejadas e produzidas para publicos especificos, a fim de
proporcionar uma delimitacdo dos contetdos pautados para seus leitores. Com base em Ali
(2009, p.20), entendemos que essa delimitacdo corresponde as segmentagdes, como mulheres,
homens, professores, jovens e criangas. Dessa maneira, a concepcdo de uma revista busca
satisfazer as discussoes de um perfil especifico, ou seja, “ajudar o leitor em seu cotidiano, em
sua vida pratica” (SCALZO, 2004, p.14). A delimitagio de publico tambem &
estrategicamente tracada desde o design editorial, o qual ganha materialidade em titulos,
formatos, logotipos, imagens, cores e chamadas (ZAPPATERRA, 2014). Logo,

O leitor se identifica e se acostuma com o “jeito” da sua revista: o formato, o
estilo do texto, o design, as secOes fixas, as colunas. Quer encontrar sua

A N I M U Revista Interamericana de
E-ISSN 2175-4977 | v.21 n.45 | 2022




1960

PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICACAO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

secao preferida numa pagina determinada, ter a sensagdo de familiaridade.
Os editores trabalham para fazer uma revista diferente a cada edicdo, mas
sempre de acordo com uma estrutura coerente e harmoniosa, reconhecivel
pelo leitor. Buscam o equilibrio entre o familiar e a surpresa que é uma das
marcas registradas da revista (ALI, 2009, p.18)

Desta maneira, é possivel elucidar alguns exemplos de revistas de grande circulacao,
como Elle!, Vogue?, Marie Claire®, Claudia®, TPM®°, Glamour®, direcionadas ao publico
feminino, mas que singularizam em seus titulos. Conforme Ali (2009, p.54) pontua, como
existem varias revistas que compartilham o mesmo segmento de leitoras, seus titulos e
historias editoriais sdo singulares e retratam diferentes particularidades, diferenciando-as das
concorrentes. As publicacbes, como coloca Yolanda Zappaterra (2014, p.42), diferem-se no
estabelecimento da “mensagem da marca ou a identidade, a expressdo e a sensagdo da
publicagdo”, por conceitos, capas, design, imagens, conteidos e textos.

Outro exemplo de segmentacédo, o qual busca nortear o desenvolvimento deste artigo,
é o de revistas direcionadas ao publico masculino. Marilia Scalzo (2004, p. 35), evidencia que
estes periddicos surgiram na decada de 1960, com o intuito de publicar fotos de mulheres
nuas e oferecer um conteudo e “material de qualidade”, tais como os titulos: Mens'’s Health’,
Fairplay®, PlayBoy®, Outside?. Nessas publicagGes, frequentemente a mulher era colocada

como um recurso de venda, um anincio, precisamente na capa que,

[...] quando competente, faz o leitor comprar o exemplar da revista; é o
elemento isolado mais importante para estabelecer a sua imagem;
éprovavelmente a primeira e a melhor oportunidade de atrair o leitor na
banca, fazer o assinante abri-la no meio da correspondéncia, ou despertar o
interesse de um novo anunciante; tem um papel importante no lucro da
publicacdo, porque boa parte da compra de revistas acontece por impulso
(ALLI, 2009, p.68).

No entanto, embora hoje as revistas sinalizem uma mudanc¢a editorial em seus

contetdos, direcionando o publico masculino a negécios, carros, investimentos e salde

! Revista feminina de moda francesa, publicada pela HachetteFilipacchi Médias desde 1945.

2 Revista feminina de moda mais importante, conceituada e influente do mundo publicada desde 1892 pela
CondéNastPublications em 22 paises.

3 Revista feminina sobre moda, beleza, amor e sexo, lancada originalmente na Franga em 1937.

4 Revista feminina em circulagéo desde 1961.

5 Revista feminina sobre cultura e informagéo em circulagdo desde 2001.

6 Revista feminina sobre tendéncias de beleza e moda, dicas de sexo e relacionamentos. Fundada em 1939 nos
Estados Unidos.

" Revista mensal estadunidense, com edigOes proprias em varios paises e a maior revista do género para homens.
8 Programa semanal de noticias magazine dedicado para o comerciante de envio internacional da industria. Foi
fundada por Thomas Hope Robinson em 1883 e tem sido constante a publicagéo.

% Revista de distribuicdo bimestral brasileira publicada pela PBB Entertainment.

10 Revista americana focada no exterior. A primeira edi¢do de Outside foi publicada em setembro de 1977.

-
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(SCALZO, 2004), é possivel questionar até que ponto a figura da mulher é colocada como
sexualizada e objetificada quando representada nesse nicho editorial. Em vista disso, € nessa
matriz de poder que se ressalta a importancia de estudar as trajetdrias editoriais de
representacdo da mulher, em especifico neste artigo, atraves de elementos textuais e
imageéticos, nas capas da GQ Magazine Brasil.

A revista nomeada como Gentlemen's Quarterly em 1957, foi originalmente criada em
1931 nos Estados Unidos com o titulo de Apparel Arts. Em 1967 passa a ser designada como
GQ, tornando-se mensal. Em 1980, foi comprada pela Condé Nast que a reformulou para ser
um guia de lifestyle para homens, falando sobre cultura, comportamento, alimentagdo,
cinema, fitness, sexo, musica, viagens, desporto, tecnologia, politica e livros.

A GQ Magazine Brasil foi lancada em abril de 2011, tendo hoje (2021), dez anos no
mercado. Segundo o seu Midia Kit de 2021, a circulacdo € de 12.297, possuindo em média
mais de vinte e sete mil leitores. A faixa etaria do publico leitor é formada por 84% de
homens entre 24 e 35 anos, sendo 72% deles pertencentes as classes A e B. De acordo com a
revista, cuja direcdo de conteudo atualmente pertence a Daniel Bergamasco, tem como
enfoque editorial:

nortear 0 homem de sucesso pela experimentagdo de lugares, produtos,
ideias e momentos especiais, ao mostrar 0 melhor da moda e do lifestyle,
desvendar o que hd de mais exclusivo em viagens e outras paix0es
(CONDE..., 2021, onling).

Ja, segundo a definicao feita por Ricardo Cruz (EDITORA GLOBO, 2017), ex-diretor
de redacdo da revista no ano de 2017, a missdo da GQ é: “servir como um guia de lifestyle
para o homem brasileiro sofisticado”. Essas caracteristicas sdo refletidas pela revista em seu
design editorial, bastante marcado pela composicao de fotos, cores e contetdos presentes em
suas edicBes. Sendo assim, a estética de suas composi¢Oes é voltada para o leitor de classe
média alta, que se sente representado por este universo luxuoso e sofisticado.

A revista tambem consolidou sua presenca online nos ultimos anos, resultado da
mudanca no publico leitor, desde seu langamento. A média de idade, em relacdo ha anos
anteriores, diminuiu e a porcentagem de consumidores que dizem possuir maior afinidade
tecnoldgica, contabiliza 69% do publico total. Reflexo disto se mostra no engajamento das
midias que perpassam o periodico, entre elas, o site, que contabiliza em 2021, cerca de 2
milhdes de leitores. Em um comparativo de dados divulgados pela Condé Nest!! entre os anos

1Condé Nest é uma companhia de mass midia fundada em 1909 por Condé Montrose Nast, localizada em Nova
York, cuja marca publica titulos como Vogue Magazine, Fanity Fair, GQ Magazine, etc.
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de 2017 e 2021, a revista, seja em seu formato impresso, quanto digital, permanece como uma
presenca considerdvel de consumo entre seu publico. (EDITORA GLOBO, 2017, 2021;
CONDE..., 2021).

2.1 O feminino em capas

Conforme Fatima Ali (2009, p.68-70), a capa de uma revista tem até cinco segundos
para atrair a atencao do leitor, sendo, para Yolanda Zappaterra (2014, p.44), “a primeira e
mais importante parte de qualquer publicacdo”. Em geral, as chamadas e a fotografia sao
elementos de destaque, em razdo disso, as celebridades e personalidades publicas séo
comumente as escolhas dos editores no momento de producéo da capa, pois:

A producdo de uma foto de capa é cara, mas garante que a identidade da
revista seja bem comunicada, mesmo quando se trata de um simples retrato.
Algumas sdo celebridades (ou pelo menos de gente conhecida na area de
atuacdo da revista) (ALI, 2009, p.70).

Em relacdo a producdo da imagem de capas divulgadas pela GQ Magazine Brasil, ao
longo de suas edigBes, é notavel duas vertentes representativas. A primeira delas, a presenca
de personalidades influentes no universo masculino: atores, famosos, jogadores de futebol ou
pessoas de presenca marcante com relevancia no cenario nacional ou mundial no momento.
As motivacbes em torno dessas escolhas editoriais refletem ideais e valores com 0s quais 0
publico leitor da revista se identifica. A GQ possui um padrdo que se torna marca registrada
nas capas de suas edi¢des, sendo reconhecida tanto por seus consumidores de nicho, quanto
para o publico geral. A composicdo que permeia a producdo do periddico: disposicdo de
textos e fotos, assim como chamadas e titulo, organizadas em hierarquia favorece o destaque a
figura masculina.

A utilizacdo dessas estratégias visuais, como uma maneira de representar o leitor que
se reconhece nas personalidades influentes e almeja sucesso e riqueza, sdo simbolicamente
construidas nas paginas da publicacdo para reafirmar seu pertencimento. Segundo Garcia
Canclini (1997), isso é explicado pela racionalidade simbdlica, em que o consumo atua como
local de diferenca e distingdo, visto que “existe uma ldgica na construcao dos signos de status
e em sua maneira de comunica-los” (1997, p.55).

E importante pontuar, entretanto, a segunda tendéncia: as mulheres também ja

protagonizaram varias edi¢Ges da revista, e € por meio delas que vamos analisar a progresséo

/)
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da histéria editorial da GQ Magazine Brasil. O recorte é constituido por trés conjuntos de
capas, com a intencdo de aludir a trajetéria de uma possivel mudanca nas formas de
representacdo da mulher. Assim, selecionamos a primeira capa da revista, a qual representa
sua entrada no mercado editorial no ano de 2011; uma capa de 2015 para estabelecer marco
temporal mediano do periodo analisado; capas de uma edi¢do especial produzida por
mulheres em de marco de 2018. Além destas, foram acionadas outras capas que permitissem
confrontar e reforcar os achados.

Compreendemos que as tendéncias de representatividade e posicionamento de marcas
seguem demandas que acompanham 0s movimentos de seus consumidores tanto on-line
quanto off-line (MILLER et al, 2019). Produtos e contetidos refletem os debates e pautas que
emergem na sociedade de consumo, assim como pelo desenvolvimento tecnoldgico,
econémico, de moda, etc. Desta maneira, evidencia-se um ambiente de disputas simbdlicas e
interacdes entre consumidores e produtores (GARCIA CANCLINI, 1997).

Portanto, como categorias de andlise, além das poses e vestimenta da modelo,
entendidos como signos icénicos, por fornecerem conotagdes de segundo nivel (JOLY, 1996),
recorremos a signos plasticos, como cores e texturas, como portadores de significacdes
(JOLY, 1996). As mensagens linguisticas observadas sdo restritas aos textos de chamadas
alusivos as personagens apresentadas como destaque das edicOes, a fim de compreender o
modo como o texto orienta a leitura da imagem (JOLY,1996).

2.1.1 A garota da capa: Alessandra Ambrosio

A primeira edigdo publicada da GQ Magazine no Brasil, em abril de 2011, Figura 1,
foi estrelada pela modelo internacional Alessandra Ambrosio, conhecida principalmente por
sua sensualidade e seu trabalho como modelo da marca de lingerie Victoria's Secret2. Ao
analisarmos essa capa, notamos que o valor simbolico que se sobressai para atrair o publico é
o0 apelo sensual da figura da mulher, traduzido, neste contexto, atraves dos signos visuais, 0s
quais sdo expressos ndo somente pelos textos e acessorios, mas principalmente pelo uso do

corpo.

2v/ictoria's Secret € uma marca de lingerie e produtos de beleza.
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O PODEROSO CHEFAO IV
COMO SERIA O FILME QUE TODO
HOMEM GOSTARIA DE VER

ANJO OU
SEREIA?
ALESSANDRA
AMBROSIO
renda a respiragao e merguihe

na vida nada comum da top
que conquistou 0 mundo

QUEM CORTOU A € AH[(A
DOS GUERRILHEIROS?
GQ DESVFND/\ () MISTFRIU

LUANA PIOVANI
EMENTREVISTA PARA
J.R. DURAN

30 GRANDES.

ANOVA GASTRONOMIA
DE FERRAN ADRIA
TIAGO LEIFERT EM
COLUNA INEDITA

Figura 1: 1% edicdo da revista no Brasil, abril de 2011

Fonte: divulgacdo GQ Magazine Brasil

Ao encarar a camera Alessandra Ambrésio esta, em consequéncia, encarando o leitor,
criando um jogo de desejo entre ela e o possivel consumidor. Seu olhar, postura corporal,
figurino, entre outros elementos, foram escolhas deliberadas da produgdo, que visava
representar a modelo como sexualmente provocativa, uma imagem erdética, sedutora e
irresistivel para o publico masculino da revista.

H4, portanto, uma relacdo de valorizacdo excessiva sobre o corpo, ndo somente sua
materialidade, mas de sua capitalizacdo, principalmente o corpo feminino utilizado na
circulagdo de midias publicitarias em que: “neste cenario, percebe-se que 0 corpo, quando
apropriado pela midia, especialmente pela midia publicitaria, torna-se um corpo, sem sujeito,
completamente diferente dos corpos humanos respeitando seu estado natural.” (BAPTISTA,
2007, p.29). Essa relacdo de corpo/objeto é principalmente reproduzido sob o corpo da
mulher, como explica Michelle Perrot:

Muito cedo a publicidade soube combinar sua imagem a do produto
elogiado. Desde 1900, Mucha associa o automovel ou os Petits Beurres LU
(famosa marca de biscoitos) ao encanto da mulher. Saborear o biscoito é
saborear a mulher. Ainda hoje, o corpo feminino, silencioso e dissecado,
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continua sendo o principal suporte da publicidade (PERROT, 2003, p.14-
15).

A tética de objetificar o corpo da mulher como recurso para atrair a atencdo do
consumidor masculino é utilizada para criar uma valorizacdo do produto aos olhos de seu
publico alvo, reforgando esteredtipos e estruturas sociais que permeiam o ideal de mulher e de
masculinidade. Segundo Fernanda Miranda (2013, p.18), o corpo feminino reflete uma
representacdo cuja imagem é marcada social, cultural e historicamente, o que reafirma,
justificando com Judith Butler (1999, p.19), que as imagens promovidas pela midia reforcam
aquilo que é tido como realidade, pois, a representacdo assume uma funcdo normativa que
revela ou distorce “o que ¢ tido como verdadeiro sobre a categoria das mulheres”.

Em vista disso, at¢ mesmo as chamadas retratadas na capa: “Anjo ou sereia?”,
reafirmam através da mensagem linguistica uma perspectiva subjetiva sobre a beleza e
sexualidade. A pergunta relaciona uma dualidade & figura feminina. O significado da palavra
anjo, segundo o diciondrio Aurélio: “Ser espiritual que se supde habitar no céu; criancinha;
pessoa de muita bondade; figura que representa um anjo; crianca enfeitada que vai nas
procissdes; mulher formosa; anjo custddio: anjo-da-guarda”. Ja a palavra sereia remete a
“Monstro fabuloso, metade mulher e metade peixe ou ave, que, pela suavidade do seu canto,
atraia os navegantes para os rochedos; mulher sedutora; mulher que canta melodiosamente.”

Portanto, relacionar a personalidade da mulher a um anjo é referir-se a uma mulher
inserida no esteredtipo de ingénua como uma crianca ou santificada. Dessa maneira, o termo
se contrapde com a palavra sereia, que compila a identidade da mulher a algo sedutor, visto
que a funcdo da sereia na mitologia era seduzir os marinheiros através da sua beleza e canto.
A chamada reforca, assim, a construcdo social do século XIX, conforme Gilles Lipovetsky
(1997, p.170), em oposicOes classicas: a pureza e a luxdria; o anjo e o demdnio; a beleza
virginal e a beleza destrutiva. Ao mesmo tempo, em que a cor vermelha utilizada na
tipografia, apresenta essa dualidade observada por sua escolha de contraste com o fundo
branco, entre a pureza e o profano. Eva Heller (2015) aborda que a cor vermelha atribui um
valor relacionado ao erdético ou chocante, destacando a sensualidade da modelo de capa.

A estética performada pela modelo permeia a imagem da Femme Fatale: termo
francés que designa uma figura feminina sedutora, cercada de mistérios, sendo sempre uma
mulher desejada, mas nunca confiada. Julie Grossman (2009, p.21) define a figura da Femme
Fatale, como “um fantasma, uma ilusdo ¢ um mito”, um simbolo bastante presente em filmes
de acdo principalmente na caracterizacdo de vilds, mas também encontrado nas Bond Girls na
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franquia de James Bond, ou na heroina Lara Croft (Tomb Raider). Para a autora, o arquétipo
da mulher sedutora, reproduzido inimeras vezes no cinema, atua como um artificio de uso do
poder, em que ela se torna: “um objeto de poder ideoldgico, pois, personifica os medos e
desejos dos homens e que mais tarde é tida como um simbolo politicamente poderoso de
independéncia” (GROSSMAN, 2009, p.21, traducdo nossa). Esse conceito, traduzido para a
imagem da modelo Alessandra Ambrosio, reproduz uma persona sedutora e perigosa, que
permeia a ideia construida pelas femme fatales no imaginario erético masculino. E através
dela, reforca o esteredtipo da mulher ideal que ¢ sexy, independente e “dificil”, um objeto de

desafio para aquele que consegue conquista-la.

2.1.2 Carolina Dieckmann e a pin-up

Em Julho de 2015, a revista GQ trouxe outra estrela para a capa: a atriz Carolina
Dieckmann. Uma edicdo com foco no luxo e sensualidade, conotativamente construida
através de signos plasticos, como a cor preta e a textura de couro do sofa que compdem o
cenario, além de signos iconicos percebidos no figurino e pose da atriz: a alusdo a um strip-

tease cinematograficamente difundido pelas pin-ups (LIPOVETSKY, 1997).

O HOMEM COM ESTILO VIVE MELHOR

SRASIL

Rodrigo Paiva
NFISSOES DO

i8imals desejadas do Brasll se entréga

B3ira, gula, preguica e, clro, a luxiria
” /

ROCAMPEAD MARCELO MELO
BAD COMO ENCARAR UM RALI

Figura 2: edicdo de julho de 2015

Fonte: divulgacdo GQ Magazine Brasil

A caracterizacdo é destacada pela escolha de pecas de lingerie compostas por tons

escuros e adornos enfatizando majoritariamente o estilo sexy, mas que conserva em Si 0

/)

A N I M U Revista Interamericana de Corr
E-ISSN 2175-4977 | v.21 n.45 | 2022

101



cedera/
(4

%
;

PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICACAO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

romantismo de seus detalhes delicados da renda. Seu cabelo e maquiagem inspiram-se em
estilo retrd das pin-ups, simbolos sexuais que foram herdados da cultura norte-americana e
que reproduz uma feminilidade acentuada pelas “expectativas masculinas ‘classicas’ para o
corpo feminino: seios volumosos, curvas acentuadas, atitudes provocantes, hipererotizacdo do
olhar e da boca” (LIPOVETSKY, 1997, p.172). Segundo Sandra Almeida ressalta, “¢, em
especial, o corpo feminino que se tornou primordialmente construido e marcado social,
cultural e historicamente” (ALMEIDA, 2012, p. 93). Atrizes como Marilyn Monroe e Betty
Grable, que fizeram parte do movimento pin-up, consideradas transgressoras em suas
geragdes por representarem a liberdade sexual feminina, sofreram com a sexualizagdo
exacerbada de seus corpos e a comercializacdo de suas figuras como simbolos de desejo
masculino. Visdo que é endossada por Gilles Lipovetsky (1997), ao ressaltar que as coercdes

estéticas parecem intensificadas na cultura do consumo.

Com as estrelas de cinema, 0s manequins e as imagens pin-ups, os modelos
superlativos da feminilidade saem do ambito da raridade e invadem a
vidacotidiana. As revistas femininas e a publicidade exaltam a utilizacéo de
produtos cosméticos para todas as mulheres. Simultaneamente, desencadeia-
se uma dinamica irresistivel de industrializacdo e de democratizacdo dos
produtos de beleza. Desde ha um século para ca, o culto do belo sexo ganhou
uma dimensdo social inédita - entrou na era das massas. O desenvolvimento
da cultura industrial e midiatica permitiu o advento de uma nova fase da
histéria do belo sexo, a sua fase mercantil e democratica. (LIPOVETSKY,
1997, p.125-126)

Os signos pléasticos da capa também reforcam a simbologia da seducdo. A cor preta,
predominante no plano de fundo da imagem, remete a atributos bastante diversos como:
“sexy, autoritario, poderoso, ameacador, intrigante, rico, depressivo, sombrio, brilhante,
textual, atemporal...” (ZAPPATERRA, 2014, p.72). O vermelho presente nas tipografias e na
maquiagem da atriz proporciona sentidos de energia, forca, sensualidade, consumismo,
revolucgdo; interfere no sistema nervoso simpatico sendo responsavel pelos estados de alerta,
aumentando a tensdo muscular, pressdo sanguinea, violéncia e discordia (FARINA; PEREZ;
BASTOS, 2006). No cinema, o vermelho possui representatividade em narrativas, a exemplo
dos filmes Mouling Rouge (2001) e Beleza Americana (1999), com foco em protagonistas
femininas, sendo usado para representar paixao, conquista, amor e erotismo. O vermelho
também € associado ao pecado original, aparecendo sua relagdo com antigas culturas pagas e
a magca proibida do paraiso (GUIMARAES, 2000), significado ancorado pela mensagem

linguistica.

A N I M U Revista Interamericana de Com
E-ISSN 2175-4977 | v.21 n.45 | 2022

102



((\-(\ora/
g

%
‘

PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICACAO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

Assim, as cores combinadas a chamada “Os pecados de Carolina”, constroem e
reforcam a imagem da mulher como um ser reduzido ao corpo, valendo-se de sua sexualidade
para despertar o interesse do publico masculino. O vermelho atribuido, a elementos de
maquiagem, destacando os labios, tanto pela cor quanto pela posicdo da boca, mescla a ideia
de desejo (GUIMARAES, 2000), reforcando a associacdo feminina aos sete pecados ao
mesmo tempo que conota fetiche e objetificacdo do corpo como produto: a capa é a vitrine na
qual a mercadoria é exposta para o consumidor.

Para Bernardo Jablonski, Eveline Maria Leal Assmar e Aroldo Rodrigues (2010)
esteredtipos estdo diretamente ligados a generalizacdo. Trata-se de crengas compartilhadas em
grande escala, sobre uma pessoa ou um grupo de pessoas, que dissemina ndo uma viséo sobre
0 que elas sdo em sua individualidade, mas ao que € estigmatizado ou repetido sobre ela ou 0

grupo ao qual elas fazem parte.

2.1.3 #GQporElas

Em Marco de 2018, a GQ Magazine Brasil fez algo inusitado: uma edicao especial
comandada por mulheres. Como suas antigas edi¢fes atestam, demonstradas pelas analises
anteriores, a mulher é representada na publicacdo como objeto de desejo do homem. Né&o
apenas nas capas, Com suas poses e roupas sensuais, mas até mesmo nas entrevistas e matérias
que eram realizadas sobre as personalidades femininas, que embora incluissem outros
aspectos sobre a vida, havia linguagem alusiva ao erotismo.

Denominada GQ por elas, a edicdo dedicada ao més da mulher, traz quatro capas
diferentes com mulheres de narrativas e origens diversas. Na época, o editor da revista,
Ricardo Cruz, convidou a escritora e roteirista Antonia Pellegrino para ocupar o seu lugar na
revista, além de repdrteres, fotografas e ilustradoras que também foram contratadas para fazer
uma edicao feita por mulheres para os homens. Essa proposta se torna ainda mais interessante
guando levamos em conta o tema central da edi¢do: o feminismo. Provavelmente escolhida
por seu reconhecido documentario “A Primavera das Mulheres”®, a editora convidada tem
como desafio abordar a discussdo de qual é o papel do homem no movimento feminista. O
que eles podem fazer para se tornarem aliados e como podem superar ideais machistas séo
alguns motes da publicacdo, além de trazer reportagens sobre outras mulheres e suas

experiéncias em uma sociedade patriarcal e suas visdes sobre o feminismo.

13 Documentario de 2017 que entrevista diversas mulheres sobre crescimento do feminismo em 2016, ano em
que mulheres voltaram as ruas contra a cultura do estupro e os retrocessos nos direitos conquistados.
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As mulheres que protagonizam as capas sdo quatro feministas autodeclaradas que, por
conta de serem personalidades publicas, trouxeram visibilidade para diversos tdpicos
relevantes a luta feminista na sociedade brasileira: Leandra Leal, conhecida por sua campanha
pelo direito das mulheres ao poder de decisdo sobre o proprio corpo e ao aborto. Bruna
Linzmeyer, que se assumiu bissexual e tem levantado a bandeira do movimento LGBTQ+.
Tais Araujo, personalidade importante no movimento negro e feminista, e Camila Pitanga,
que abriu a sua propria casa para sediar aulas semanais ministradas pela filésofa Djamila
Ribeiro, sobre assuntos ligados a luta feminista. Nota-se a apropriacdo da linguagem vinda
das redes sociais, pelo uso da hashtag #aresponsabilidadeédetodos, remetendo as campanhas
nascidas digitalmente.

#ARESPONSABILIDADEEDETODOS:

PORELAS
TAIS/ARAUJO
UM GUIA BASICO

PARA VOCE DEIXAR
DE SER MACHISTA
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Figura 3: Capas da edicdo de Marco de 2018

Fonte: montagem das autoras, imagens: divulgacdo GQ Magazine Brasil

As diferencas entre as quatro capas da edicdo especial e as de antigas edi¢Oes da

revista sdo muito nitidas, principalmente quando comparamos com as capas estreladas
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anteriormente pelas mesmas atrizes: Tais Aradjo, Leandra Leal e Bruna Linzmeyer, ilustradas
na figura 4. O foco, em 2018, portanto, ndo é a mulher e seu corpo sexualizado, mas sim a
mulher e sua histéria. A mulher como uma pessoa, hdo um objeto sexual. As fotografias séo
basicamente retratos, com a maioria das atrizes ndo olhando diretamente para a camera,
enquadradas, em maior nimero, da cintura para cima, e sendo Tais Aradjo a Unica com uma
roupa um pouco mais reveladora e sexy, porém “comportada” se a compararmos com O
vestuario das modelos das capas anteriores. E interessante apontar que essas fotografias foram
feitas por uma mulher (Cassia Tabatini), enquanto as das outras capas aqui ilustradas
anteriormente foram feitas por homens (Gavin Bond e Paulo Vainer, respectivamente). Até as
cores na capa, como a fotografia em preto e branco, refletem seriedade e sofisticacéo, e

também como uma forma de manifesto, propondo impacto visual.

israelense

£’ 08
| ADYOGADOS

05 5 NOVOS CHEFS DE PARIS
PARA COLOCAR NA SUA LISTA

BARETTO
18 ANOS

O MELHOR
FIM DE NOITE
DE SAQ PAULO
MAIGRIDADE

Figura 4: Capas anteriormente protagonizadas pelas atrizes da edi¢do de marco de 2018

Fonte: montagem das autoras, imagens: divulgacdo GQ Magazine Brasil

E salutar atentarmos ao por que uma revista masculina, sem um publico muito notavel
de mulheres leitoras - 6% segundo o Midia Kit de 2017 - promove uma mudanca em sua
editoria para além de uma data célebre, tocar em um assunto polémico como o feminismo. A
midia tradicional, devemos lembrar, trabalha sob légica comercial, logo suas pautas também
correspondem ao interesse na captacdo e manutencao de leitores. Assumir um posicionamento
mais reflexivo sobre as relacbes de género perfaz, evidentemente, o papel social da midia no
tratamento de temas em evidéncia, e, por outro lado, acena “que o caminho para um

jornalismo mais socialmente responsavel, que abarque a pluralidade de mulheres e que supere
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os papéis e espagos estereotipados historicamente ainda ¢ longo” (BERTASSO; ROSA, 2021,
p.126-127).

O feminismo possui larga historia, surgiu para garantir os direitos das mulheres e
tomou forma nas trés primeiras décadas do século XX, com a luta pelo voto e reivindicacdes
para uma maior liberdade e educagdo para as mulheres (PINTO, 2003). Entretanto, com 0
desenvolvimento da internet no século XXI, o movimento ganhou forca, pela poténcia de
comunicacdo e visibilidade alcancadas em campanhas nas redes sociais digitais. No Brasil,
conforme Miller et al (2019, p.139), “as midias sociais parecem contribuir para uma maior
igualdade de género em varios dominios da vida social”.

Acreditamos que o contexto do debate sobre género, conduz a uma necessaria tomada
de posicéo pela revista GQ Magazine Brasil. Como indicamos no inicio deste texto, as formas
de consumo e acesso aos bens culturais se mostram permeadas pelas tecnologias, em que se
evidencia “a convergéncia de uma nova ecologia comunicacional com formas ndo tradicionais
de exercer a cidadania” (GARCIA CANCLINI, 2017, p.21, traducio nossa). Como
abordamos em outro lugar (DEPEXE et al, 2020), é notéavel a intensificacdo do debate sobre
as problematicas enfrentadas pelas mulheres, desde 2015 no pais, impulsionada pelas redes
sociais digitais. A hashtag #PrimeiroAssédio fomentada pelo coletivo feminista Think Olga,
convidou as mulheres a compartilhar a experiéncia de seus primeiros assédios nas redes
sociais. Em seguida a #meuamigosecreto, impulsionada pelo o coletivo Ndo Me Kahlo, levou
a circulacdo de relatos sobre violéncias de género cotidianas. Essas primeiras acdes abriram
caminho para varias outras hashtags e campanhas que culminaram em visibilidade, inclusive
na midia tradicional (DEPEXE, GELAIN, CORREA, 2017; DEPEXE, CORREA, 2017). A
#AgoraEQueS&oElas foi uma campanha na qual diversos homens cederam espacos em
colunas de grandes jornais e portais na internet para mulheres ativistas feministas. A iniciativa
sinalizou as vozes marginalizadas e sua escassez nos meios de comunicacdo tradicionais,
evidenciando que ocupar as redes reflete a falta de espaco nesses veiculos.

Outro exemplo da adesdo masculina ao ativismo feminista € a campanha ElesporElas,
da ONU Mulheres, que tem como objetivo engajar os homens na luta para uma sociedade de
igualdade entre os géneros, ja foi aderida por chefes de estado, CEQs, artistas renomados,
entre outros, além de, segundo o site da organizagao ter “De setembro a dezembro de 2014, o
movimento ElesPorElas (HeForShe) foi assunto de mais de 1,2 bilhes de conversas em

midias sociais, atingindo todos os cantos do globo”.
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Isto posto, como o leitor da revista GQ se considera, como comentado anteriormente,
um homem contemporaneo, no momento que esse leitor se torna consciente sobre as lutas e
reivindicacdes feministas, consumir uma revista que ainda propaga esteredtipos e utiliza a
imagem da mulher de forma retrégrada pode ser embaracoso. Assim, a revista se adapta a esse
cenario para ndo perder consumidores, além de afinar seu discurso.

Em observacdo empirica, notamos que desde 2017 a revista vem experimentando
formas distintas para apresentar personagens femininas. Em 2018, podemos perceber, ndo s
pela edicdo especial de Margo, mas também pela edicdo de Julho (Figura 5), com a atriz
Bruna Marquezine. A capa protagonizada pela atriz enquadra principalmente seu rosto,
focando na sua expressao descontraida, e a roupa que, pelo menos nessa foto, a cobre quase
totalmente. As cores sdo sutis, o branco, por exemplo, que transmite tranquilidade, equilibrio
e deixa o design editorial da capa neutro (ZAPPATERRA, 2014).

Figura 5: capa da edicdo de julho 2018
Fonte: divulgacdo GQ Magazine Brasil

Nos anos seguintes, 2019-2021, por exemplo, observamos que as mulheres
protagonistas das capas sao descritas, em boa parte, por seus atributos profissionais ou marcas

de sucesso, 0s ensaios ainda sdo sensuais, mas ndo mostram a mulher apenas sob um rétulo
erotico como outrora.
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3 CONSIDERACOES

Por meio deste trabalho procuramos identificar padrdes na representagdo da mulher, em
meio da analise de capas da revista GQ Magazine Brasil. Em leitura diacrénica, pudemos
perceber elementos que sinalizam para a mudanca editorial em uma publicagéo direcionada ao
publico masculino. Os estere6tipos ainda presentes, especialmente na exploragdo da imagem
do corpo feminino como produto no mercado de consumo e desejo heterossexual, ddo lugar a
uma construcdo um pouco mais afinada ao discurso da igualdade de género e ao respeito.

A despeito da suposta “naturalizagdo” do debate de género ¢ preciso levar em conta
que as logicas de circulacdo em um contexto de convergéncia midiatica tém dado visibilidade
as problematicas suscitadas em redes sociais digitais, as quais ndo fogem do exercicio da
cidadania e do ativismo no mundo off-line. As agbes motivadas por coletivos feministas, em
2015, por exemplo, deduzimos, como importante ponto de ruptura as silenciadas formas de
assédio. A edicdo especial de marco de 2018 da GQ Magazine Brasil, produzida por
mulheres, inclusive, estampa em suas capas uma hashtag, simbolo da mobilizac&o digital.

Nesta direcdo, a exposi¢éo a assuntos e lutas feministas na sociedade podem alavancar
transformacdes significativas na midia tradicional, que precisa se adaptar para ndo perder
consumidores. As mudancas analisadas no design editorial da GQ Magazine Brasil mostram
que ha poder nas reivindicacGes feitas por grupos minoritarios, especialmente se esses
ganham visibilidade. Uma revista que propde em sua linha editorial ser um guia ao homem
contemporaneo ndo deve perpetuar visdes ultrapassadas e estereotipadas. Ademais, a prépria
mudanca de posicionamento na revista, ainda que gradual, abre caminho para investigacdes
sobre os significados do segmento revista masculina e da prépria definicdo do seu publico-
alvo: quem € o leitor de GQ?

Retomando a provocagdo inicial, “qual a atual importancia das revistas?”, pontuamos
gue se mantém como registro do pensamento de uma época, a um publico idealmente
delimitado, mas se abre para a poténcia de revisitar e revisar, por meio de suas representacoes,
a leitura dos contornos sociais, com seus avangos e retrocessos. No caso da GQ Magazine
Brasil, sua importancia estd em apresentar como uma década significa um pequeno passo de

uma perspectiva futura um pouco mais igualitaria para homens e mulheres.
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