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O segmento de revistas femininas estd entre os mais proliferos da atividade editorial.
Sdo dezenas de titulos e de formatos que se aglomeram nas bancas, disputando um lugar de
destaque.

No Brasil, a primeira revista feminina apareceu em 1827, no mesmo ano em que foi
editada a primeira lei de instrucdo publica que estendia as meninas o direito a alfabetizacao.
Naquela época — século XIX - a maioria das mulheres, mesmo aquelas que faziam parte da
elite, ainda ndo sabia ler, o que ndao impediu a imprensa cor de rosa de nascer politizada e culta.

O Jornal das Senhoras, fundando em 1852 no Rio de Janeiro, trazia segdes de moda,
mas também de literatura e de teatro. O Sexo Feminino, que surgiu em 1873, em Minas Gerais,
apresentava amenidades, mas também defendia a abolicdo da escravatura e o movimento
sufragista.

Nas primeiras décadas do século XX, ja4 eram muitas as revistas dirigidas as mulheres.
Mas foi principalmente a partir do fim da Segunda Guerra Mundial que elas assumiram papel
de destaque nas mudangas ocorridas no jornalismo. Foram elas que comegaram a ouvir o leitor,
a pesquisar quais os temas de maior interesse para o seu publico alvo. Elas que ajudaram a
aprofundar tendéncias e a registrar e cristalizar novos habitos e atitudes, novas formas de agir e
de pensar. O aproveitamento dos modernos recursos graficos se fez mais intenso nas revistas
femininas, integrando definitivamente texto e imagem.

Mas, na historia do jornalismo feminino, a mudanca mais radical talvez tenha ocorrido
a partir do momento em que ele deixou de se restringir ao tridngulo moda, decoracdo e
culinaria, acompanhando a evolucdo da mulher e ajudando-a a questionar, a escolher, a
discordar.

CESAR MAIA
Prefeito da Cidade do Rio de Janeiro



“0 jornalismo feminino desenvolveu-se com a industrializagao e com a publicidade,
sendo a mulher o principal alvo consumidor: essas circunstancias sdo inerentes a economia
capitalista. Revista ¢ feita para vender".

Fatima Alj, jornalista, ex-diretora das revistas Manequim, Setenta € Nova



LEONEL KAZ

A mulher moderna quer estar atualizada, reciclar o visual, a mente e o espirito. Nem
sempre foi assim. Na segunda metade do século XIX, dos 4 milhdes de brasileiras existentes,
Apenas 14 por cento eram alfabetizadas. Foi um homem que, em 1827, langou a primeira
revista feminina do pais. Mas hoje as femininas representam o setor mais importante das
revistas especializadas. Cada uma com sua personalidade, seu publico, seu nicho no mercado
editorial.

O texto a seguir, de autoria do jornalista Leonel Kaz, mostra a trajetoria do jornalismo
feminino brasileiro, tendo sido publicado originalmente no livro A Revista no Brasil, da Editora
Abril. Dirigiu também, entre outras revistas femininas, Elle, Claudia (Argentina), Noticidrio da
Moda e Pais & Filhos.

Um olhar sobre elas, as revistas

Nos anos de 1990, perguntaram a filésofa Marilena Chaui quais eram as suas
preocupagdes diarias: "Ora, eu vou do bife ao infinito..."

As revistas femininas também. Nos idos de 1800, revistas abordavam assuntos gerais; ja
no correr do século XX, elas, as revistas, se tornaram mais femininas, como o pais. E por qué?
Porque o Brasil ¢ mais feminino. Nas formas arredondadas de nossa natureza mostramos a
evidéncia de tudo o que ¢ curvilineo. Nossos conflitos, como numa forma barroca, se resolvem
sem arestas (ndo ¢ por acaso que aqui a arte barroca adquiriu a sua expressao maxima).

Por essas e outras, acrescidas de uma salpicada de contingéncia histérica, ¢ que os
temas antes considerados “femininos” passaram a ocupar, na virada do século XXI, lugar de
absoluto destaque nas revistas semanais de informa¢ao. Enquanto os assuntos ditos masculinos
— como economia e politica — sempre dominaram a esfera publica, as revistas femininas
trabalharam no dominio do privado, na intimidade da casa, da familia, da vida sensivel e
espiritual, nas areas de comportamento ou busca do prazer.

As mulheres, discretas, colocaram o fermento na dose certa e o bolo cresceu: todas as
revistas se “feminizaram”, passaram a ter uma abrangéncia mais ampla e sutil. As revistas
femininas, que assim passaram a se identificar, coube o papel de se incorporarem ao cotidiano
da vida nacional, seguindo o destino de suas leitoras.

Mas nossa histéria comeca 14 atrds com um homem: Pierre Plancher, que criara o Jornal
do Commercio no Rio de Janeiro. Esse cavalheiro, que tinha as mulheres em alta conta,
resolveu langar a primeira feminina em 1827 e assim escreveu na apresentagdo de sua quinzenal
O Espelho Diamantino: “Pretender conserva-las em estado de estupidez, pouco acima dos
animais domésticos ¢ uma empresa tao injusta quanto prejudicial ao bem da humanidade.” Ao
longo de quatorze numeros, ele brindou suas leitoras com contos de autores europeus,
comentarios sobre arte e literatura e as indispensaveis paginas de moda e culinaria. A mesma
receita utilizada por Adolphe Emile de Bois-Garin que langou no Recife, em 1831, a bissemanal
Espelho das Brasileiras, que durou um pouco mais: trinta edigdes.

O Espelho Diamantino surgiu no ano em que se editou a primeira lei de instrugao
publica, facultando as meninas o ingresso no curso primario. Mas até a década dos 70, nos idos
de 1800, apenas 10% das mulheres brasileiras estavam alfabetizadas. As primeiras revistas
femininas destinavam-se, portanto, as poucas brasileiras que abandonavam a reclusdo



doméstica para freqiientar teatros e saraus e despertar o seu interesse pelas letras. Era um
mundo em que as mulheres viviam entre agulhas e pudins, o que permitia ao cronista francés
Charles d’Expilly, pouco afeito as exoticas goiabas dos tropicos, assim estabelecer: “Uma
mulher ja seria suficientemente alfabetizada se soubesse ler receitas de goiabada”. “Mais do que
isso”, advertia, “seria perigoso”.

Homens comegaram a correr perigo com os primeiros artigos de carater feminista que
apareceram no Jornal das Senhoras, de 1852. A inten¢do era “cooperar com todas as forcas
para o melhoramento social e a emancipacdo da mulher”, dizia-se no editorial. A reacdo
masculina se apresentou sob a forma de cartas indignadas a redagdo, mas a proprietaria, a
professora argentina Joana de Noronha, ndo recuou. Apenas tomou a cautela de deixar de
identificar as autoras dos artigos mais inflamados.

Mas foi em Minas que se acendeu a liberdade, ainda que tardia. Duas décadas depois,
outra professora, Francisca Diniz, lancou em Campanha, um vilarejo no interior das Gerais, O
Sexo Feminino. A revista vendeu 800 assinaturas, numero significativo para a €poca, € a
redagdo trocou a placidez de Campanha pela efervescéncia da Corte. No Rio de Janeiro, O Sexo
Feminino continuou a reivindicar para a mulher o acesso a educagdo e defendia que a esposa
nao fosse tratada como serva do marido.

A idéia transformadora atingiu outras publica¢des como 4 Familia, langada por Josefina
de Azevedo, irma do poeta Alvares de Azevedo. Tratando a leitora como “eleitora”, Josefina —
militante abolicionista e feminista — era também ferrenha defensora do divércio (que so veio a
existir no Brasil em 1970!). “Com resolucdo e constancia”, escreveu certa vez “chegaremos a
obter tudo o que a sociedade nos deve e a lei ndo consente”.

Estadvamos em pleno Segundo Império, o Baile da Ilha Fiscal ainda ndo ocorrera, mas as
mulheres precisavam se adornar para outras festividades, seguindo a influéncia francesa. Por
isto, a mais importante revista feminina deste periodo foi A4 Esta¢do, langada em 1879, e que
sucedeu a La Saison, impressa em Paris para circular no Brasil. Alids, 4 Esta¢do continuou a
ter como chamariz as novidades do vestuario da Europa (j& que as gravuras em metal com as
imagens eram as mesmas da edi¢do francesa, para aqui importadas e impressas) e chegou a
vender 10 mil exemplares. “Quase todas as senhoras faziam seus proprios vestidos ou pelo
menos cortavam-nos € arranjavam-nos para as escravas costurarem, seguindo os figurinos de
Paris”, escreveram dois viajantes estrangeiros (e fofoqueiros) de passagem pelo pais. Mas 4
Esta¢do nao era s6 moda; em meio a ing€nuas histérias de amor, geralmente de autores
europeus, surgiu como colaborador o filho de uma lavadeira, que ja se renomara como
Machado de Assis. Ali, ele publicou, em forma de folhetim, o romance Quincas Borba.

Ocorreu o Baile, o ultimo do Império! Veio a Republica e, nas primeiras décadas do
século XX, 4 Cigarra e Frou-Frou passaram a dar grande repercussao as novidades do cinema,
dos esportes, da moda e beleza e bastidores dos eventos sociais (incluindo bailes). Foi em 1918
que nasceu a Revista Feminina — na verdade, um folheto gratuito de divulgagdo da Empresa
Feminina Brasileira, que vendia cosméticos, romances e livros de culinaria porta a porta.
Editada em Sao Paulo, adquiriu vida propria e passou a premiar leitoras que vendessem
assinaturas. As campeas tinham suas fotos publicadas, recebiam o titulo de “embaixatriz” e se
tornavam representantes da revista em sua cidade.

Quatro anos depois, 4 Revista Feminina, criada por Virgilina de Souza Salles, vendia
mais de 20 mil exemplares por més, marca assombrosa para a época. A receita era variada:
além das costumeiras se¢des de culinaria (sob o rotulo “O menu de meu marido”, onde se
ensinava a fritar dois ovos), havia artigos e poemas de Julia Lopes de Almeida, Coelho Neto e
Austregésilo de Athayde. A se¢do “Vida Feminina” informava sobre a luta das mulheres no



mundo, mas era contida politicamente: se defendia o direito ao voto feminino, condenava a
agressividade das sufragettes inglesas e evitava idéias potencialmente escandalosas. O tom
predominante, carregado de preconceitos, baseava-se numa Otica masculina do papel da
mulher. Muitos textos assinados com nomes femininos eram, na verdade, escritos por homem.
Apresentando-se como guardid dos bons costumes chegou a publicar uma resenha indignada
contra livros de Sigmund Freud: “Aos que tiverem medo de ver sua bela moral estragada
fechem este livro, ndo leiam...”

Quando os anos 40 surgiram, ja “o avental (estava) todo sujo de ovo”, famoso verso de
uma cang¢do em que Francisco Alves, “o rei da voz”, enaltecia as virtudes da mulher: “Ela ¢ a
dona de tudo, ela ¢ a rainha do lar...” Era a época de ouro do radio, que unificava o pais e
langava as bases da comunica¢do de massa. A mulher comecgava a passar sua fase de “Amélia”,
de Ataulfo Alves, aquela que “nao tinha a menor vaidade (e) era mulher de verdade, embora o
samba fosse de 1941...”

No mesmo diapasdo ia o Jornal das Mocgas, a revista mais vendida do periodo, que
valorizava as boas qualidade de esposa, mae, dona-de-casa; se a mulher precisasse trabalhar
fora, que fosse como professora, enfermeira ou funcionaria publica. Com a expansdo do
dominio do radio (a Nacional, do Rio de Janeiro, foi fundada em 1936), as leitoras se
grudavam as radionovelas e queriam descobrir, nas paginas das revistas, a face de seus idolos.
Comegaria a idolatria a idolos de novelas e da musica popular, presenga obrigatoria em revistas
femininas.

Na década dos 50, o mundo ficou de pernas para o ar. E elas, as pernas, comecaram a
ser mais bem tratadas, delineadas, lipoaspiradas. Para aprender tudo isso, foi necessario meio
século de revistas femininas praticas, prestadoras de servigo, repletas de contetido e qualidade
de informacdo. Leitoras se tornaram, década a década, mais exigentes. De 1a para ca foram
importantes, numa seqiiéncia mais ou menos cronolédgica A Cigarra, Joia, Manequim, Claudia,
Desfile, Setenta, Mais, Nova, Vogue, Criativa, Elle e Marie Claire, fazendo correr em paralelo,
no campo das fotonovelas, Grande Hotel, Capricho, Sétimo Céu, llusdo e Noturno.

A Cigarra era a grande revista feminina mensal dos Diédrios Associados, o império de
Assis Chateaubriand, tendo a frente a revista O Cruzeiro. Gragas a um departamento
fotografico chefiado pelo francés Jean Manzon (em que pontificavam nomes como Luis Carlos
Barreto e José Medeiros), assim como um departamento de arte, que contava ja com o vigor de
Millér Fernandes, O Cruzeiro langou tendéncias visuais e graficas que ousavam em trazer o
tema da presenga da mulher na sociedade para um primeiro plano editorial.

Joia, de Bloch Editores, passou a trazer cor, glamour e brasilidade,
assim como propunha novas abordagens para o papel de mae, agora muito mais participante
das decisdes em familia. Foi por esse periodo que as agéncias de publicidade, antenadas com o
futuro, captaram que, na incipiente industria automobilistica brasileira, quem decidia a compra
do carro era a mulher. Os anuncios ja, imediatamente, passaram a induzir a esta tendéncia.

Manequim, da Editora Abril, lancada em 1959, ensinava a mulher a costurar os seus
proprios vestidos ou a costura-los por encomenda para as freguesas que queriam apresentar-se
bem-vestidas nos escritorios e reparti¢des publicas, onde elas passavam a marcar presenga.

Anos 60: Claudia ¢ langada pela Abril e vai aos poucos se superando, propondo
matérias de comportamento, antes ndo abordadas em publicagdes do género. Desfile foi um
grande (o proprio formato era maior) projeto grafico e visual da Bloch, numa época, os anos
70, em que explodia a moda e o mercado da moda no pais. Mais, da Editora Trés, e Nova, da
Abril, surgiram para atender a mulher que ja trabalhava fora e que queria ter uma vida sensual



e sexual ativa. Vogue, da Carta Editorial, copiava o modelo americano e a salpicava com belas
fotos da alta sociedade.

Final dos anos 80: Elle propunha, mais que uma revista de moda, implantar um estilo de
vida casual, mais “leve, livre e solto”. Marie Claire veio nessa onda de globalizacao,
procurando inserir a mulher no seu papel participativo, por meio de reportagens de impacto,
grandes viagens fotograficas (ndo apenas com fotos belas; muitas vezes, tragicas) e com
abordagens amplas sobre o trabalho.

Foi uma formidéavel soma de pequenas atitudes que fez de Claudia a mais importante
revista feminina do pais. J4 um ano depois de seu langcamento, em 1961, a revista comegava a
falar de pilula anticoncepcional e a ensaiar a luta pela liberagao sexual. Em 1963, a revista
publicou duas pesquisas sobre virgindade. A primeira pergunta era dirigida aos homens: “A
mulher deve casar virgem?” O resultado foi incisivo: 70 por cento dos entrevistados votaram
pela castidade. Depois, responderam as mulheres: “O homem e a mulher devem ter experiéncia
sexual antes do casamento?” Do total, 38 por cento achavam que s6 o homem tinha direito ao
sexo sem casar. Os diretores da publicacdo, fato raro a época, resolveram sair a campo — o pais
todo — para melhor conhecer a mulher brasileira. Claudia inovava: em lugar de simplesmente
estampar receitas, por exemplo, montou uma cozinha para testa-las.

Um dia rebentou nas paginas da revista a inflamada psicéloga e jornalista gatcha
Carmen da Silva langando-se a luta contra o machismo e o preconceito. Usando uma
linguagem franca, descrevia a melancolica situagdo da dona-de-casa: “Seus filhos nao lhe
confiam segredos; o vinculo com o marido ¢ de dependéncia e ndo de afeto e afinidade e, em
matéria de sexo, ¢ obrigada a manter uma conduta rigida”. Em sua secdo — 4 Arte de Ser
Mulher — Carmen da Silva abordou assuntos como tédio no casamento, infidelidade masculina,
intimidade no namoro. Em 21 anos de atuacdo, suas idéias deram colorido a busca de
autenticidade promovida pelas leitoras e pelas proprias jornalistas. Nos anos 90, Claudia
passou a expandir temas mais pungentes com reportagens sobre denuncias de exploragdo do
trabalho infantil, mulheres espancadas ou abuso sexual na infancia — o que valeu iniimeros
prémios a publicacdo por parte de organizagdes de direitos humanos.

Nessa mudanga, as revistas (como as mulheres) mudaram, mas ndo deixaram de
cumprir o seu papel genético da maternidade. Claudia originou Claudia Moda, Claudia
Cozinha, Casa Claudia, esta ultima dando origem a Arquitetura e Construgdo, Bons Fluidos
em Casa... Manequim entdo ¢ bisavo, tamanha a prole: Ponto Cruz, Faga e Venda...

E curioso que, além de darem filhotes, as revistas femininas sio capazes de
metamorfose, seja no formato, seja no conteudo, ao publico a que se dirigem. Exemplo ¢
Capricho, que, lancada em 1952 como revista de fotonovelas, passou a ser a revista da gatinha
(epiteto com que se distinguia a adolescente nos anos 90). Capricho rompeu tabus e fez
historia, trazendo em marco de 1993, na capa, a jovem atriz Luana Piovani, segurando um
preservativo com a chamada: “Camisinha: tem que usar!”

Esse publico jovem ja era bem diferente daquele que se contentava com Pop, nos anos
70. Foi a segmentacdo que criou um direcionamento mais feminino para as revistas jovens,
com o langamento de Caricia (ao qual se seguiriam Atrevida, Todateen e Querida). J4 no final
dos 80, a Globo e a Abril puseram nas bancas Criativa e Maxima, com forte énfase na
prestacdo de servigos. A estabilizagdo da moeda, em 1995, fez aumentar o nimero de revistas
populares, como Glorinha, da Simbolo, e AnaMaria e Viva!Mais, da Abril.

Mais do que quaisquer outras publicacdes, as femininas contribuiram para ensinar aos
jornalistas a tarefa mais comezinha de... ouvir o publico a quem se dirige a publicagdo. A
introducdo, na década dos 80, da “linha direta” 0800 com as leitoras e as pesquisas de mercado



(Nova jé se utilizara uma década antes) visando descobrir tendéncias e apostas de futuro foram
essenciais no direcionamento do contetido das revista.

Além da influéncia nas modificagdes culturais e sociais, as mulheres e suas revistas
tiveram um destacado papel nas mudangas que se processaram no fazer jornalistico de revistas
durante as cinco ultimas décadas. Alguns desses itens: a produgdo detalhada da fotografia de
moda e beleza (hoje a cargo das reporteres visuais), o aprofundamento da arte de fotografar no
estudio ou na rua, a criagdo do teste de avaliacdo de qualidade de produtos e receitas, a
integragdo texto-arte, que permitiu maior riqueza visual na apresentacdo das matérias.

No limiar do século XXI, revistas femininas sdo o mais variado segmento do mercado
editorial brasileiro. As femininas, em quase dois séculos de existéncia, contaram, mais do que
ninguém, as mudangas por que passou o pais. A medida que a sociedade urbana passou a
adotar novos habitos e atitudes, formas de ser, agir e pensar, as femininas foram os meios que
ajudaram a desatar e aprofundar estas tendéncias.



MARIA CLAUDIA DE MESQUITA E BOMFIM

Maria Cléudia de Mesquita ¢ Bomfim trabalhou no Correio da Manha, Diario de
Noticias, em varias revistas da Rio Grafica Editora e da Editora Bloch. Como técnica em
Comunicagao Social, exerceu fungdes em orgaos do estado. Em 1986, deu inicio a um projeto
da Academia Brasileira de Letras, a gravacao em video da memoria dos académicos — trabalho
a que se dedica até hoje.

Mulheres, quase sempre
(ou) Uma historia de amor

Fiquei encantada com a possibilidade de relembrar uma velha e ardente paixdo. Que
comegou bem antes do curso de jornalismo que fiz, no inicio dos anos 50, logo nas primeiras
turmas da Faculdade Nacional de Filosofia, hoje UFRJ. Mal aprendi a ler e eu ja decidira ser
jornalista, abdicando das outras opgdes, por absoluta incompeténcia: exploradora das selvas
(para mim, cinco arvores juntas era mata virgem...) ou cantora de boate (previa a falta de boa
voz e do physique du role — esganicada, magrela e franjuda como era). A porta de meu quarto
ostentava um cartaz: "Redagdo". E escrevia historias mirabolantes, que assinava Jorge
D’ Albert , ilustradas com meus desenhos de mulheres voluptuosas, com enormes decotes
marcados por um V central que insinuava fartos seios, cobertas de joias, que eram contornadas
por pequenos raios sugerindo brilho de real valor.

Os anos seguintes aconteceram como soi acontecer com as meninas bem dotadas para
as letras: escrever versos, que as colegas todas copiavam cuidadosamente; ser a melhor em
redagdo (e a pior, de longe, em matematica); fundar e dirigir jornalzinho escolar; criar
espetaculo teatral de festa de fim de ano, eleger-se oradora da turma. Morro de vergonha
quando lembro meu discurso de formatura no classico, enderegado as formandas, em versos
que comecavam assim: “Louros na fronte ¢ a jovem face erguida/como esperando um
beijo,/um beijo fraternal de despedida,/¢ assim que hoje eu te vejo™/...E por ai vai. Uma nddoa
no meu curriculo de jornalista: aos 11 anos recebo o famoso “bilhete azul” do Sacré-Coeur de
Marie, convidando-me a procurar outro colégio, por ter feito circular entre as meninas do
internato, com enorme sucesso, as biografias (?), em quadrinhos, das amadas méres.

Ao terminar o classico, meu caminho universitario j& estava muito bem tragado. Fiz
vestibular para o curso de jornalismo que acabara de ser oficializado, onde tive o privilégio de
usufruir de um corpo docente, a fina flor do magistério: Josué de Castro, Victor Nunes Leal,
Celso Cunha, Simeao Leal, O’Relly Sternberg , Genolino Amado, Pompeu de Souza, Mucio
Ledo e tantos outros. E a oportunidade de conviver — e conspirar — com uma turma altamente
estimulante, composta quase toda por experientes jornalistas que desejavam um diploma
universitario.

A paixdo, em chamas. Comecei a exercitar o jornalismo — ndo o feminino, ainda —
dirigindo um jornal literario de jovens (estava muito na moda, havia publica¢des do género
pelo Brasil inteiro), cuja redagdo ficava ali na esquina de México com Santa Luzia, no mesmo
andar da Revista Branca, do Saldanha Coelho, que reunia escritores, iniciantes ou ja
consagrados, quase todos oriundos do Ipase. Santa Rosa, nosso vizinho, fez o logotipo, Yllen
Ker, as ilustragdes, Olga Savary, Alberto Dines, Pedro Luis Masi, Nataniel Dantas e outros



jovens talvez tenham publicado ali seus primeiros trabalhos. Movimento Cultural durou trés
honrosos numeros, disputados na banca de jornal do Vermelhinho, o famoso café¢ em frente a
ABI que freqiientdvamos todas as tardes. Vivi intensamente este periodo, conhecia todos os
artistas e escritores ¢ tornei-me, aos 18 anos, amiga inseparavel da jornalista Eneida e do
pintor Bandeira, que levavam-me a tiracolo, como um mascote. Depois, casei — e mudei.

Mas falemos de jornalismo feminino, pois este ¢ o tema de nossa conversa. Minhas
mais remotas lembrancas levam-me a uma revista, ou suplemento de um jornal francés —
Journal des Dames — que minha avé assinava: as ilustragdes de mulheres apertadas em cintas e
vestidas a rigor deixavam-me fascinada. Mamae contava que, quando ela era pequena, esse
mesmo suplemento publicava um cantinho feminino infantil, com moldes para roupinhas de
boneca, receitas para brincar de comidinha: leite feito com agua e sapoleo, salada de grama e
areia... Era de morrer de inveja. Da minha infancia guardo também a imagem de um anuncio
nas paginas femininas, que me intrigava pela ilustracdo e pelo texto: “Lysoform, para a saude
intima da mulher”.

Mais tarde era a revista Elle, a original, lida ou apenas folheada por todas nos, as seis
irmas da casa. E lembro-me da Fon-Fon, do Jornal das Mocas, da Vida Doméstica, da Revista
da Semana, das paginas femininas dos jornais — com as inevitaveis receitas culinarias,
conselhos domésticos, consultorio sentimental, moda e beleza. Parece que houve também um
Jornal Feminino — porque nessa época de campanha eleitoral os adversarios de corretissimo
candidato a Presidéncia da Republica, que era “bonito e solteiro”, cantarolavam, acusando-o de
ser leitor assiduo da tal publicacdo: “Jorna-LEI-ro, me da o Jornal Fe-MI-ni-no”, fingiam
imitar.

Consta que Nelson Rodrigues tenha escrito para pagina feminina, mas sob pseudénimo,
e a grande romancista Clarice Lispector, a fim de ganhar uns trocados, também escondidinha.
O que nos deixa a certeza de que “suplemento feminino” era considerado um jornalismo
menor, coisa frivola, onde gente de letras nao ousava mostrar a cara.

Creio que os nomes mais populares daqueles tempos, na area, eram Léa Silva, que
tinha programa de radio onde divulgava sua marca de produtos para pele Marsilea; Elza
Marzullo, a imperatriz do jornalismo feminino, com seu inefavel “Clube das Abelhinhas” que
atravessou décadas. E quem mais?

Geralmente as se¢des femininas dos jornais ficavam sob a vigilancia das mulheres,
filhas (ou amantes) de seus proprietarios: Silvia Bittencourt — acho que se assinava Majoy —
mandava no Correio da Manhd (depois reinou Niomar...), Dona Maurina, a Condessa Pereira
Carneiro, no JB, Dona Ondina Dantas no Didrio de Noticias, onde, além de dirigir a revista
feminina de domingo, assinava cronicas sobre musica erudita com o anagrama D’Or.

Mas como esquecer os moldes de Gil Brandao, as garotas do Alceu — homens dedicados
a entreter as mulheres? Como esquecer as paginas para o publico feminino de O Cruzeiro, A
Cigarra, depois da Manchete?

Agora quero contar como comecei profissionalmente no jornalismo feminino. Pouco
depois de formada, movida pela paixao de sempre, procurei Paulo Bittencourt, amigo de minha
familia, para pedir-lhe um emprego no Correio da Manha: levei o maior fora, com seu bem-
educado argumento, pois ele era um gentleman: “Saia de mulher em redacdo de jornal so
atrapalha”. Alguns anos depois, aos 27 anos, viuva e com trés filhos, precisava trabalhar. O
jornalismo era o caminho natural. O mesmo Correio da Manhd convidou-me para assessorar o
Guima, que era editor do 5° Caderno de domingo, o feminino. Aleluia!

Guima foi uma das pessoas mais adoraveis que conheci: inteligente, terno, solidario, um
boémio maravilhoso, que tocava piano e era amigo de Pixinguinha. Excelente jornalista,



responsavel por algumas das mais interessantes e divertidas colunas do CM, ele ja ndo
agiientava mais editar o suplemento feminino. Queixava-se que as receitas de tricd deixavam
os linotipistas e os revisores enlouquecidos, que as leitoras escreviam com reclamagdes por ndo
acertarem o ponto da calda queimada, que o artigo sobre beleza dos cabelos, escrita por Paulo
Barrabés, o cabeleireiro vizinho do Copacabana Palace, nunca era entregue na hora. A minha
chegada foi uma bénc¢ao para ele. Ficamos muito amigos. E acho que devia ser mesmo um
espetaculo digno de nota ver Guima levando-me para tomar um chope no Marialva, restaurante
na Gomes Freire, em frente ao CM — eu de preto da cabega aos pés, vestida de luto fechado,
como as viuvas, mesmo tdo mogas, usavam obrigatoriamente.

No comego, era olhada pelos colegas com certa desconfianga, por ser mulher, jovem e
formada, mas depois confraternizei geral e fiz amigos queridos, que conservo até hoje, como
Fuad, Moniz Vianna, Arlindo Manes Aos poucos fui entrando na alma do negocio, a paixao
pelo jornalismo sendo cada vez mais jubilosa. Passava o dia na redagdo — e antigamente a
redacdo era risonha e franca: um saldo imenso, atulhado de escrivaninhas e maquinas de
escrever antigas, onde todas as secdes trabalhavam literalmente ombro a ombro: o feminino, o
turfe, a reportagem policial ( ah, Aziz Amed, apenas um menino, encaracolado...). Tive minha
carteira assinada em 1961 e Guima comecou a me repassar responsabilidades, a aceitar meu
desejo de realizar mudancgas na paginacao e no estilo. Nao havia, realmente, saias circulando na
redagdo, a ndo ser a minha e¢ a de D. Kristyna, que fazia ilustragcdes, e, sim, algumas
colaboradoras — como a elegantissima Arilda Eridan (h& mais de 25 anos Harilda Larragoiti),
que escrevia sobre golfe e mandava noticias de Brasilia.

Como se trabalhava no CM ! E como se namorava!

Sou do tempo da tesoura e cola, do revisor, do copidesque, do linotipista. Nada da vida
mansa da era cibernética! O método de trabalho no feminino era quase rudimentar: eu mesma
paginava o suplemento, que era em cor sépia, riscando as indicagdes sobre o exemplar anterior,
ia acompanhar a composi¢ao na oficina, de guarda-p6 e tudo. Nosso paginador, Carlinhos Faz-
me Rir, quando eu dizia, debrugada sobre o paqué. “abre mais, coloca mais espago, tira esses
fios, vamos arejar essa pagina”, revirava os olhos, advertindo: “Olha que Dr. Portinho mede
todo o espago em branco — e depois vai descontar de seu salario”. Dr. Portinho era o diretor-
financeiro, e concunhado do Paulo Bittencourt.

A proposito, lembro-me de Dr Paulo — que ndo deixava de ler uma so6 linha de tudo que
saia no jornal, inclusive no feminino — corrigindo minha inten¢ao de implantar um portugués
que eu aprendera ser mais correto: “aqui ndo se escreve "anfitrioa"; ¢ anfitrid mesmo”.

Nessa época, como ja disse, eu fazia “de um tudo”: editava, paginava, escrevia,
entrevistava. Tinhamos umas colaboradoras da que hoje se chama “terceira idade”, como a
refinada D. Olga Moretzon, que escrevia sobre moda, e freqiientava os desfiles da Casa Canada
e da Jacques Heim, na Mesbla, impecavelmente produzida, com veuzinho, luvas, pérolas,
camélia na lapela. Depois foram chegando as jovens e talentosas estagiarias: a polivalente
Fernanda Gurjan, que escreveu tdo bem sobre nosso tempo na edicdo do Correio em um destes
Cadernos da Comunicagdo, Germana de Lamare; Ana Maria Funke, que depois me
acompanhou em outras frentes de batalha; Ana Maria Martins, entdo quase menina, hoje a
premiada escritora Ana Maria Machado. Lembro-me do titulo que ela deu a uma das
entrevistas da série O domingo de cada um, que inventei para poder focalizar o mundo
masculino: “Domingo de jornaleiro vé€ o sol nascer na banca”.

Acabamos com o tradicional titulo Vamos falar de mulheres? (hoje acho até que ele ¢é
otimo, kitch-chic...), substituindo-o por meu nome, sozinho: por um desses vacilos do
paginador, que acabam ficando, tive a maior assinatura da imprensa em todos os tempos: um



Maria Claudia enorme, que ocupava o alto de cinco colunas, nas paginas centrais. Eu ficava até
encabulada.

Nao tenho o menor escripulo em dizer (basta consultar os arquivos) que nossa equipe
realizou uma verdadeira revolu¢ao no jornalismo feminino da época: se¢des novas, como o
divertido “Saber-viver”, e o “E agora, doutor?”, entrevistas com homens, como a série, entdo
inédita, dos cozinheiros amadores, dos pintores de domingo, reportagens instigantes sobre
assuntos juridicos, psicologicos , esportivos, até politicos. No dia de Cosme e Damido,
entrevistavamos gémeos famosos; no Dia das Maes, ouviamos as maes de Eder Joffre ou
Ademir do Vasco. Focalizdvamos muito a vida cultural, o que no inicio irritou Van Jafa (critico
de teatro) e Jayme Mauricio (titular de artes plasticas); mas acabamos por compartilhar
assuntos, cordialmente.

Sofri muito quando sai do CM e tenho a certeza de que foi o tempo profissional mais
feliz da minha vida

Tinham surgido na imprensa feminina as competentes Léa Maria no Globo, Gilda
Chatagnier, Walda Menezes, no O Jornal. Adelina Capper, Gilda Muller, Marta Alencar.
Marisa Raja Gabaglia - que despontava, muito enfant du Sion, de saia-kilt, meias %, sem
maquiagem, confessou-me certa vez, num encontro de jornalistas, que ndo conseguia vencer a
timidez. Mais velha e mais experiente, insisti com ela “vocé precisa se soltar mais, usar baton,
namorar”. Mas nunca imaginei que ela fosse seguir meus conselhos tdo a risca e com tamanho
empenho!

Com a chegada da televisdo, os assuntos femininos eram indispensaveis na telinha — e
vale lembrar Edna Savaget, entre outras.

O segundo capitulo de minha histéria de amor, foi no Didrio de Noticias, que tinha sido
um dos maiores jornais do Rio, no tempo de Orlando Dantas, e conservava ainda um pouco da
realeza. A Revista Feminina, tabloide colorido, encartado aos domingos, era bem, digamos,
“cafoninha” quando entrei para trabalhar 14, a convite de seu paginador Hugo Dupin, feito
numa mesa da Fiorentina... D. Ondina Dantas, uma excelente pessoa mas muito autoritaria,
comandava a RF com mao-de-ferro. Tinhamos uma salinha minuscula no terceiro andar, €
pouco sabiamos do que se passava no resto do jornal. Aos poucos, com Ana Maria Funke e
Teresa Barros, fomos tentando modernizar a revista, na medida do possivel. As capas
detestaveis, com uns cromos romanticos, importados, iam sendo substituidas: uma das
primeiras fotos de Chico Buarque em capa de revista e uma de suas primeiras entrevistas,
foram obra e graca de nossa revistinha. Eu editava a RF sob a marcacdo cerrada de minha
querida D. Ondina, tinha uma pagina sobre gente (detesto “colunismo social”...), Mulheres,
Quase Sempre, a secao didria Didrio de Bolsa. Descobrimos alguns talentos, lancamos um
desenhista que depois ficou famoso como costureiro: Ney Barrocas

Fiquei no jornal até seu fim melancélico, numa redacdo na Praca Tiradentes, sendo
enterrado, sem choro nem vela, por Olimpio Campos.

Ao mesmo tempo em que trabalhava no DN, comecei na Rio Grdfica, (empresa de O
Globo) editando a jovial Cinderela. Depois passei para Querida, que tinha o recheio comum
as revistas femininas, mas seu maior trunfo estava nos contos traduzidos de revistas
americanas. Maria Stela Bruce, a editora, ndo mexia uma virgula, por que a revista tinha seu
publico certo, vendia bem. Querida dominava o mercado. E o cardapio era o de sempre:
beleza, culinaria, decoragdo, horéscopo, Natal, Dia das Maes... Tentdvamos algumas ousadias,
como reportagens sobre infidelidade conjugal, a “outra”, limitagdo de natalidade: estdvamos
em pleno advento da pilula. Hoje, diante de temas, nas revistas femininas atuais, tipo “como ter



orgasmos multiplos através da internet”, vejo como eram timidos, mas corajosos, 0s Nossos
avangos!

Tive também minha inesquecivel passagem pela Editora Bloch, convidada pelo Cony
para reformular a revista Desfile, que ele editava. Isso, no inicio dos anos 70. Nela, sob a
batuta do eterno Roberto Barreiras, criei Senhora Desfile, primeira se¢do dedicada as mulheres
“maduras” aquelas que ndo tém cica, como disse a atriz {tala Nandi... Fui editora de moda da
Manchete. escrevi para Pais & Filhos (bonita, aquela reportagem com o ministro Hélio Beltrao
tocando violao para os filhos pequenos!), até para Ele e Ela. Muita coisa interessante aconteceu
na Bloch, muitas viagens para fotografar moda, muita realizagdo profissional. Foi um tempo
brilhante, mas do qual nao guardo saudades.

Comecara a aparecer revistas femininas numa linha mais sofisticada como Claudia —
cuja estrela era Carmem da Silva e sua A4 Arte de Ser Mulher. Ela era uma pessoa incrivel,
clara, bonita, vivaz. Alimentou durante anos uma legido de leitoras, ensinando-nos a olhar para
dentro, em volta, para o outro, para a vida. Grande mulher, a Carmem.

Outras revistas surgiram, algumas assumidamente femininas, outras enganadoras.
Nossa Elle, velha de guerra, ganhou edicdo nacional. Quanto aos cadernos femininos, eles
tiveram seu esplendor nas décadas dos 60/70 — e depois foram morrendo lentamente. Hoje em
dia nos jornais, com algumas excegdes, s6 a moda ¢ assunto constante: viva Iesa Rodrigues que
ja fez bodas de prata com a imprensa — e continua insuperavel. Impossivel ndo mencionar a
bela-dama Constanza Pascollato, a eficiente Christiane Fleury, Gloria Kalil.

Atuei também em televisao e em varias outras frentes da comunicagao social, como a
assessoria da entdao primeira-dama Celina Amaral Peixoto.

Minha relagdo com o jornalismo — feminino ou ndo — exercido sempre com entusiasmo
e dedicacao, continuou durante muito tempo sendo um caso de amor. Ganhava-se pouco mas
era divertido. Nos ultimos quatro anos, dando prosseguimento a um projeto iniciado em 1986,
tenho sido responsavel pelos depoimentos e histéria de vida dos membros da Academia
Brasileira de Letras, gravados em duas horas de video, para o acervo do Centro de Memoria.
Isso me remete, de certa forma, ao jornalismo: sempre achei apaixonante ser entrevistadora. E
assim vou vivendo ainda uma histdria de amor, cujo primeiro capitulo foi escrito no Correio
da Manhd, no finalzinho de 1960. E que dura até hoje, quando escrevo, pesquiso, ougo meus
queridos Imortais

Apenas como ilustragdo: certa vez, em uma dessas conversas de familia, sem pé nem
cabeca, desabafei um desejo: “Ah, ndo morro sem fazer duas coisas outra vez: viver um grande
amor ¢ voltar a escrever em jornal.” Meu neto menor, que estava ali por perto com as antenas
ligadas (“olha les petits trous”, diria minha avd, chamando aten¢do para os “buraquinhos” dos
ouvidos curiosos das criangas), meu neto olhou bem para mim, avaliando meu potencial, e
disse com seriedade: “Ndo sei ndo, vo, mas acho mais facil a senhora voltar a escrever em
jornal”.

Deus te ouca , meu neto...



SYLVIA DE CASTRO

Sylvia de Castro foi editora das revistas Figurino Moderno, da Editora Vecchi, Criativa,
da Editora Globo, Desfile e Supermoldes, de Bloch Editores, Cabelos & Cia, da Ediouro. Ela
também trabalhou nos cadernos Ela, de O Globo, e editou o caderno UH Mulher, da Ultima
Hora do Rio. A autora de livros infantis, atualmente ¢ assistente da coluna Hildegard Angel, de
O Globo.

O jornalismo feminino esta na moda

Dificil ser mulher. Mais dificil ainda ser mulher brasileira. Principalmente nas décadas
dos 60 a 70, quando as feministas queimavam sutids em pracas publicas para chamar aten¢ao
para a luta pelos seus direitos. Jornalismo ainda era profissao de homem e as poucas mulheres
corajosas discriminadas nas redagdes, excluidas dos setores ditos mais importantes — politica,
economia — e restritas as se¢des femininas. As formadas pela nova faculdade de Jornalismo
ainda sofriam a perseguicao dos companheiros mais antigos, geralmente advogados, que
abragavam a profissao como forma mais facil de fugir ao desemprego. Um problema, ja naquela
época.

Foi nestas condi¢des que eu comecei a exercer o jornalismo, vencendo a resisténcia
armada em casa por meus pais, que preferiam que eu fosse advogada, e, na escola, pela
superiora do Santa Ursula, Madre Xavier, que achava, em seu carinho por mim, que eu merecia
um destino melhor. Mas estava decidida e foi com esta decisdo que entrei na PUC, na época em
que o curso de Comunicagdo se chamava Jornalismo, ndo era reconhecido oficialmente — a
faculdade de Jornalismo s6 foi declarada obrigatoria para o exercicio da profissdo pela lei
numero 972, de 1969 — ¢ era considerado curso 'espera marido'.

Formada em 65, numa das primeiras turmas de Jornalismo, consegui meu primeiro
estagio onde sempre sonhei — em O Globo, levada por um dos meus professores mais queridos,
Fernando Ferreira, e pelo caminho do jornalismo feminino. Provei da cachaga e nunca mais me
libertei do vicio. Hoje, quase quarenta anos depois, olhando para tras, acho que fiz a escolha
certa. Continuo fiel ao jornalismo feminino, apesar de atualmente fazer coluna social, o que, no
fundo, tem alguma coisa a ver.

Aprendi logo que o jornalismo ¢ feito de dificuldades. Todos os dias. A cada matéria.
Isto € que faz a profissdo tdo emocionante e tdo nova a cada dia. No principio, o jornalismo
feminino era a moda. E nada mais. Um pouco de beleza. Algumas receitas de culinaria. A
mulher, ndo era permitido muito mais do que isto. Mas, aos poucos, a pauta foi crescendo.
Comegaram a fazer parte dela pequenas entrevistas ao lado de pequenas vitérias do feminismo
que engatinhava. Depois, dicas econdmicas. De satide. Sempre com um enfoque mais para a
dona-de-casa. Mas o mercado de trabalho foi se abrindo e a mulher devagarzinho chegando ao
poder.

O controle da natalidade que veio com a pilula, o aborto, o divércio, direito conquistado
pela Lei 6.515, de Nelson Carneiro, de 15 de junho de 1977, a luta ecoldgica, o prazer, tudo isso
passou a ser assunto das revistas femininas... A mulher e o sexo mudaram tanto quanto o
mundo apos a ida do homem a lua, em 69. Fizemos conquistas extraordinarias, derrubamos
tabus, ocupamos as universidades, entramos no mercado de trabalho, desafiamos o poder



masculino. Feministas sem perder a feminilidade, exigimos igualdade sem abrir mao das
diferencas. Sobretudo da emogao.

Surgia uma nova mulher e com ela um novo jornalismo feminino, que evoluiu junto
com a mulher e por causa dela. Mais atuante, mais livre, mais forte, endurecendo sem perder a
ternura. Hoje, fazer jornalismo feminino ¢ tratar de todos os assuntos, ¢ fazer o jornalismo mais
amplo, geral e irrestrito. O século XXI chegou sob o poder das mulheres. Nos conseguimos. E o
jornalismo feminino foi fator preponderante para esta virada de mesa, na virada do século.

Hoje, no Brasil, 20% das familias sdo sustentadas por mulheres, apesar de continuarmos
perdendo para os homens. Nossa taxa de atividade, segundo o Censo 2000, ¢ de 44,1% contra
69,4% da populacdo masculina. A propor¢ao de mulheres entre os que trabalham ¢ de 37,8%
contra 62,1% de homens. A faixa que concentra as mulheres trabalhando ¢ a entre 35 e 39 anos.
A cada cem, 63,8 estdo empregadas. Mas ja dizia Simone de Beauvoir, na década dos 50, em O
Segundo Sexo: ndo se nasce mulher, torna-se mulher e o jornalismo feminino tem se tornado...

Em 1914, ¢ langada em Sao Paulo a primeira revista feminina. O carioca J. Carlos foi o
cronista visual dos anos 20. Na década dos 30, a edi¢ao de revistas ilustradas com segoes
femininas, como Rio, Sobra e Rio Magazine, abriu espago para o trabalho de desenhistas
brasileiros, precedendo as revistas de grande tiragem, como O Cruzeiro e Manchete. Alceu
Penna desenhou o comportamento feminino na década dos 50 da mesma forma que J. Carlos
nos anos 20. De 55 a 65, o jornalismo feminino cresceu no Brasil, com as revistas Joia, Lady, A
Cigarra, Querida, Moda e Bordado, Jornal das Mogas. Gil Brandao, primeiro na Fon Fon e
depois na Revista de Domingo, cria um sistema de moldes para ser publicado em jornais e
revistas, origem das atuais revistas de servigo, como Manequim. José Ronaldo foi o primeiro
grande costureiro a desenhar modelos exclusivos para revistas femininas. Comegou em O
Cruzeiro e, a partir de 58, na Lady.

A verdade € que o jornalismo feminino estd na moda. Hoje como quando comecgou. E a
moda, enquanto arte, ¢ exposta nos museus mais importantes do mundo, como Metropolitan, de
Nova lorque, Victoria and Albert, de Londres, Louvre, de Paris... Como industria e comércio, ¢
setor importante da economia, movimentando milhdes de dolares e empregando milhares de
pessoas em todo o mundo. Uma atividade complexa que, apesar de para muita gente parecer
fatil, como satirizou Altman em Prét-a-Porter, tem seu lado util, envolvendo o trabalho de
muitos profissionais e aumentando a auto-estima de muitas pessoas.

A moda faz parte da propria histéria da humanidade. Sofre influéncia da politica, da
economia e influencia o comportamento do homem, ao mesmo tempo em que reflete o clima de
uma época. Muitas das publicagdes que hoje estdo no mercado nasceram no periodo da virada
dos 50 para 60, com o crescimento da industria nacional de moda. Manequim é de 59 e mudou
o conceito de jornalismo feminino da época, baseado em fotonovelas, como as revistas Grande
Hotel e Capricho, que perdiam espago para as primeiras novelas de TV. Na década dos 60,
surgem Claudia, Joia e Desfile. Em 73, Nova chega ao Brasil, baseada na americana
Cosmopolitan.

Ainda da década dos 70, a Vogue, nos mesmos moldes da americana. Nos anos 80, a
crise econdmica traz de volta a formula de revistas de servi¢o. Nasce Criativa. No final da
década dos 80, a sofisticacao toma conta do mercado editorial feminino, com Elle ¢ Marie
Claire, se adequando aos padrdes de qualidade de um publico cada vez mais exigente. Em 85,
devido a crise mundial de papel, as revistas femininas mudam de formato. Ficam menores, mais
portateis e econdmicas. Os anos 90 véem surgir as revistas de satde e beleza, tipo Boa Forma,
Pense Leve, Cabelos & Cia.



Hoje, existem mais de 50 titulos femininos no mercado editorial brasileiro. Além disso,
nos anos 90 e 2000, o jornalismo feminino e a moda ganharam maior destaque nos jornais, com
cadernos especiais dedicados a mulher. E que, com a entrada efetiva da mulher no mercado de
trabalho e sua independéncia financeira, ela se torna o novo alvo da publicidade, que quer
conquistar esta consumidora avida, que determina o consumo de toda a familia.



ANA ARRUDA

Ja no ano de 1852, a revista Jornal das Senhoras falava no seu primeiro editorial em
emancipagdo da mulher, o que provocou uma reagao masculina imediata, sob a forma de cartas
indignadas a redac¢do. No correr do século XX, as revistas passaram a tocar de maneira mais
sistematica e abrangente no papel da mulher como cidada, com deveres, mas também direitos
que precisam ser respeitados. E como alguém que, além das fronteiras do lar e da familia, se
interessa por artes, psicologia, economia, eventos sociais, mercado de trabalho e em sua
realizacdo pessoal.

A jornalista e escritora Ana Arruda Callado preside o Conselho Administrativo da
Associacdo Brasileira de Imprensa e ¢ membro do Conselho Estadual de Cultura. Professora de
Comunicagao Social da PUC/RJ, Ana Arruda tem vérios livros publicados, entre eles algumas
biografias femininas.

Antes e depois de Carmen da Silva

Em 1963, as leitoras da revista Claudia tomaram um susto. Assinada por uma certa
Carmen da Silva, a coluna “A arte de ser mulher” comegou a colocar em pauta temas ausentes
nas décadas anteriores das revistas destinadas ao publico feminino ou nunca nelas tratados. Em
vez de dar conselhos sobre como tirar manchas ou como escolher os produtos de maquiagem, a
nova coluna tratava de realizacdo profissional, prazer sexual, psicoterapia de familia, O
segundo sexo, de Simone de Beauvoir, e outras leituras feministas. Foi um sucesso estrondoso.

A partir dai, com a revolucdo dos costumes que caracterizou a década dos 60 e a
retomada do movimento feminista pouco depois, os temas introduzidos pela colunista de
Claudia tornaram-se comuns nas publica¢gdes femininas, porém, poucas vezes com enfoques
sérios como os adotados com muita graga e inteligéncia por Carmen da Silva.

A mudanca ndo significou uma ruptura com os velhos padrdes na maioria das revistas.
Matérias do tipo “Como conquistar seu chefe” substituiram as que instruiam as leitoras sobre
como preparar a festa de noivado, mas as pautas das publicagdes continuaram a dar muito
pouco espaco a reflexdo ou ao comentdrio politico com enfoque de género. Enfim, a tal
revolucao dos costumes foi quase que tdo somente revolugdo sexual. Virou moda falar de sexo,
mas as meninas continuaram a brincar de boneca e de “casinha” e os meninos a jogar bola e a
dizer palavrdes. As revistas para mulheres, como ndo podia deixar de ser, introduziram um
pouco de erotismo em suas paginas, mas nao abandonaram a culinaria, a moda e os cuidados de
beleza.

Carmen da Silva queria — e conseguiu em grande parte, como prova a vasta
correspondéncia recebida por ela — por para pensar a leitora comum desse género de revista. E
quem ¢ esta leitora? E, para comegar, uma pessoa que 1&. E isso é coisa rara no Brasil, onde o
indice de analfabetismo funcional, isto ¢, daqueles que aprenderam a juntar as letras e assinar o
nome mas sao incapazes de entender um texto de mais de trés linhas, ¢ bem maior do que se
pensa. Mais rara ainda a pessoa que, além de ser dada a leituras, tem dinheiro disponivel para
comprar revistas. Portanto, a leitora das revistas femininas ¢ de classe média, com escolaridade
média.



O curioso ¢ que, historicamente, a imprensa feminina nasceu politizada e cultural. As
primeiras publicagdes foram langadas por mulheres que queriam difundir informagao,
especialmente culturais, entre todas as leitoras. A pioneira foi uma argentina, Joana Paula
Manso de Noronha, que fundou, em 1852, no Rio de Janeiro, O Jornal das Senhoras. Seis
meses depois ela saiu do Brasil e a dire¢do ficou com a baiana Violante Atalipa Ximenes Bivar
e Velasco, que manteve a linha do periodico, com as secdes de moda, literatura e critica teatral.
Em 1873, em Campanha, Minas Gerais, aparecia O Sexo Feminino, fundado por Francisca
Senhorinha da Mota Diniz, com matérias sobre literatura e amenidades, mas também artigos
pela abolicdo da escravatura e noticias do movimento sufragista em outros paises.

A producao da imprensa feminina — e/ou feminista — foi abundante no final do século
XIX e nas duas primeiras décadas do XX. A pesquisadora Katia de Carvalho doutorou-se na
Escola de Comunicacdo da UFRJ, em 1995, com a tese “Cidade das Revistas — Imprensa
feminina no Rio de Janeiro, anos 20”, arrolando e analisando dezenas de periddicos feitos para
mulheres na entdo capital federal, que concentrava a industria grafica e editorial do pais.

Em 1934, para comemorar a inclusdo, na Constituicdo, do direito das brasileiras
votarem e serem votadas, surgiu a revista Walkyrias, que durou até 1960 e teve um percurso
bem curioso. Sua fundadora e diretora durante todo o tempo em que foi publicada, Jenny
Pimentel de Borba, prometia no primeiro niumero que acolheria “todos os assuntos para
esclarecer as mulheres, neste momento em que fomos elevadas a categoria de cidadaos”.

Nos primeiros anos de existéncia, a guerreira revista exibia em suas paginas, desde a
capa desenhada por Santa Rosa, Tarsila do Amaral, Georgina de Albuquerque, Luis Sé e outros
artistas de primeira linha, a artigos assinados por Bertha Lutz, Ana Amélia Queiros Carneiro de
Mendonga, Raquel de Queir6s, Mucio Ledo, Carlos Maul, além de poesias de Gilka Machado e
Cecilia Meireles e contos de Ligia Fagundes Teles.

Depois de uma interrupcdo de 1947 a 1954, Walkyrias volta completamente
transformada. Agora com o nome do marido de Jenny, Julio Ruy Borba, no expediente logo
abaixo do dela, a revista trata sobretudo de acontecimentos sociais e publica muitas matérias
pagas. Nos ultimos dois anos foi praticamente editada a expensas do governador do Parana,
Moisés Lupion, simbolo de corrupgao a época, e que inclusive foi capa de varios nimeros.

A historia de Walkyrias ilustra a derrocada do modelo de publicagdo para mulheres feita
por mulheres, sem qualquer base empresarial. Na década dos 70, por conta do ressurgimento do
feminismo, ainda apareceram alguns periodicos esparsos e de pouca duracao, tipo Mulherio, o
que refor¢a a idéia de esgotamento do modelo. O que se tem hoje ¢ um forte segmento da
industria cultural voltado para as mulheres leitoras de amenidades, incluindo muitas revistas de
sucesso editadas por homens.

Ja acalentei pensamentos radicais a respeito da imprensa para mulheres. Para que
existiriam essas publicagdes, uma vez que o ideal de uma sociedade igualitaria ¢ ter mulheres e
homens participando de todos os aspectos da vida da comunidade e, portanto, lendo as mesmas
coisas? Este ataque de feminismo estilo anos 70 durou, felizmente, pouco. Igualdade de
oportunidades, direito de votar e ser votada, de dirigir o municipio, ou o estado ou o pais, de ser
piloto de caga ou presidente de banco ndo tem nada a ver com as diferengas que existem e
existirdo entre homens e mulheres. Estas diferencas estdo diminuindo, na medida em que caem
alguns tabus. Mas, revista que tem como matéria principal fotos de mulheres nuas ainda &,
preponderantemente, leitura de homem. E mulher, mesmo discutindo e fazendo politica,
entendendo de finangas, dirigindo caminhdo, ainda quer saber o que estd na moda, que novo
tipo de meia-calga foi langado, qual o melhor creme anti-rugas.



A mulher que entra — ou quer entrar — na universidade, que tem emprego, ¢ a leitora das
revistas que eu chamo de pés-Carmen da Silva. As revistas que atendem aquelas pessoas que
querem saber que cor de batom a Gisele Biindchen estd usando, com quem Brad Pitt ou
Rodrigo Santoro estdo, mas também querem ouvir conselhos sobre como evitar a depressao,
saber do ultimo lancamento literario que tocara sua sensibilidade, ler sobre as tltimas pesquisas
a respeito do HIV ou da clonagem.

Ha, contudo, as menos escolarizadas, que buscam nas publicagdes apenas o sonho. E se
identificam com seus idolos da TV, com as celebridades de todo tipo que sdo criadas
diariamente pela industria do espetaculo. S3o as leitoras que nunca poderiam entender os
artigos de Carmen da Silva, mas devoram avidamente as fofocas das revistas tipo Contigo, que
vibram com o casamento de Carla Perez ou com o aniversario da filha de Xuxa. Este segmento
de produtos graficos ndo € tdo prospero, pois os anuncios que os mantém e dao lucros a seus
empresarios ndo podem ser de bens de consumo muito caros. Mas tém uma vasta clientela.

O que ha de novo no mercado, porém, nada tem a ver com a influéncia de Carmen da
Silva ou outras jornalistas de valor. As revistas dedicadas apenas a fotografar pessoas, e dizer o
que elas vestem ou a que festa foram, pertencem ao mundo do individualismo exacerbado que
assola a sociedade e, portanto, também a imprensa. E ndo se destinam apenas as mulheres.
Nisto, o igualitarismo triunfou. O associativismo esta em decadéncia; a figura do escritor ¢ mais
importante que seus livros; mesmo bons jornalistas se transformaram em vedetes e ganham
mais importancia pelo fato de freqiientarem tais ou tais ambientes, por serem convidados da
ilha de Caras, do que pelas reportagens ou artigos que assinam. E a cronica, género tdo bem
cultivado no jornalismo brasileiro, transformou-se em diario intimo — ou ndo — de seus autores.
Tenho muita vontade de saber o que Carmen da Silva escreveria a respeito.



CARMEN DA SILVA

Aborto, machismo, feminismo, sexo, identidade da mulher e muito mais. Para seus
artigos, Carmen da Silva abastecia-se de centenas de cartas que lhe chegavam mensalmente,
através da revista Claudia, Dizia que as leitoras a ajudaram a compreender, pensar € repensar
os problemas da condi¢do e emancipacdo femininas — e também a crescer como mulher.

A psicologa, jornalista e escritora foi durante duas décadas autora da série “A arte de
ser mulher”, publicada pela revista Claudia. Sua maneira de escrever, sempre tratando de forma
direta assuntos considerados tabus, revolucionou o mercado editorial da época. O artigo a
seguir foi publicado quando ela completava 16 anos de revista.

O que seria do mundo sem nés, mulheres?

Fim de ano, época de fechar balango e programar o proximo exercicio na base dos bons
propositos: mais esportes, menos cigarro, mais disciplina nos estudos e outros saudaveis, etc.
Alguns desses projetos se cumprem, outros ficam por isso mesmo, confirmando o dizer de
Dante: de boas intengdes, estd pavimentado o caminho do inferno.

Sobre minhas préprias e edificantes resolu¢des-de-fim-de-ano, guardo siléncio: sdo
pessoais, sem interesse para terceiros. Mas o balango, sim, ¢ nosso, referente a nosso
relacionamento, ao cordial e prolongado didlogo que encetamos precisamente ha 192 meses.

Iniciei esta secdo com certa angustia: era minha primeira tentativa de contato com uma
entidade abstrata chamada “publico feminino”. Mais especificamente, “publico feminino da
classe média brasileira do inicio da década dos 60”. Um longo rotulo que, entretanto, nao
definia o rosto do fantasma — e eu o imaginava ora desafiante, talvez até hostil, ora cético e
desdenhoso, ora simplesmente ignorando-me com olimpica indiferenca.

Alguns meses e alguns artigos mais tarde, j& ndo era assim. Ao sentar-me ante a
maquina eu sentia como que presengas vivas em torno, ouvia respiragdes, adivinhava vozes,
vislumbrava tragos. Escrevia para mulheres reais, de carne e osso, que desabafavam suas
aflicoes comigo, confiavam-me duvidas e perplexidades, pediam ajuda, ora apoiavam e
incentivavam, ora protestavam e brigavam — mas cada vez mais proximas, personalizando o
vinculo, mandando retratos, chamando-me para encontros ao vivo, palestras, reunides, debates.
Nao mais abstragdes: gente, gente comigo, centenas de milhares de rostos debrugando-se dia-a-
dia, em estimulo e desafio, sobre minha mesa de trabalho.

Olhando para tras, percebo que, sem nenhuma deliberacdo, seguindo apenas o roteiro
que as circunstancias tracavam, a tarefa desses 16 anos divide-se em quatro etapas bem
distintas.

A primeira poderia chamar-se, a moda oriental, Fase do Despertador, ou Fase de Lazaro,
pois a idéia dominante era: “Acorda, Bela Adormecida, levanta-te e anda.” Tratava-se de
sacudir as mulheres que ainda viviam mergulhadas numa espécie de sonho vegetal: deitavam
raizes, estendiam ramos, frutificavam, obedeciam a natureza, mas sem lhe imprimir a marca
que ¢ privilégio humano: a consciéncia de si, o pensamento critico. Elas se definiam a partir de



suas funcdes corporais e suas relagdes familiares: eram filhas, esposas, maes, apéndice, costela,
cara-metade, ventre reprodutor — e fora disso, a nebulosa, o limbo.

Eu as espicacava para que se reconhecessem gente por direito proprio, com um potencial
a realizar, uma tarefa a cumprir no mundo ¢ ndo s6 entre quatro paredes — enfim: uma
existéncia autdbnoma, uma historia a construir. Batia na tecla do trabalho como dever social de
cada um e base indispensavel de independéncia econdmica, sem a qual a liberdade se
transforma numa bela abstracao vazia.

Foram os “tempos herodicos”, tornei-me uma personagem incoOmoda, o que recebi de
reagdes e xingamentos ndo estd no mapa. Mas o que as mulheres cresceram em termos de
consciéncia, daquela época até agora, comigo ou sem mim, também parece enorme. Brasileira-
de-classe-média hoje em dia estd se desalienando cada vez mais, descoisificando-se, tomando o
destino nas proprias maos. Esse rumor surdo como um bater de tantd que ouvimos em torno ¢ o
pulsar inquieto dos coragdes masculinos. Nossos homens ainda ndo entenderam direito a jogada
e estdo muito assustados, muito cheios de dedos ante essa nova mulher que desponta no
horizonte.

A segunda fase foi decorréncia natural da primeira. A partir do momento em que a
mulher comegou a sentir-se existir, era inevitavel que passasse a interrogar-se, a olhar para
dentro, tomar seu proprio pulso.

Foi quando percebeu que vinha desempenhando muito correta e conscienciosamente o
papel que a sociedade lhe impunha, arcava com todos os encargos e responsabilidades, mas ela
ndo estava obtendo nenhuma das recompensas prometidas: as alegrias, o senso de realizagdo e
plenitude. A parte alguns bons momentos isolados, seu tnico prémio era o sentimento virtuoso
do dever cumprido. Ou seja: ao aprender sua identidade, ao sair da simbiose familiar para
situar-se numa posi¢cdo de intercambio, ela tomou consciéncia de que sua vida intima era
vastamente insatisfatoria. O “papel” funcionava certinho, mas o que ficava sob a fachada social
— sua pessoa, seus vinculos, seus desejos e necessidades — era mais frustragdo que outra coisa.

Por exemplo, o casamento dava-lhe uma justificacdo, uma legitimidade social, ela se
desmarginalizava, era “alguém”, tinha um marido. Mas... tinha também um companheiro? Um
interlocutor compreensivo, aberto ao didlogo, a intimidade, a confianga? Seu mundo interior se
ampliava e enriquecia em contato com o mundo interior do outro? Tinha um parceiro sexual
com quem pudesse se sentir livre, desinibida, espontanea?

Na maioria dos casos, a resposta era: nao. E muitas vezes nao lhe sobrava sequer a
companhia material: havia o trabalho extra, o clube, a televisdo, o futebol, a lhe impor outras
tantas “viuvezes”.

Os filhos pequenos, ligadissimos a ela, davam-lhe alguns momentos de profunda
gratificacdo — e 24 horas por dia de correr num pé sO para atender a comida-banho-fralda-
choro-doenga-travessura. J4 os maiorzinhos, exigindo menos cuidados materiais, tentava
relacionar-se com eles numa base menos de prestagdo de servigos € mais de comunicacao
afetiva: gozar de sua presenga, conversar, curti-los. Mas ai eram eles que queriam outras
presencas, curtiam outros interesses. A filha mocinha ndo era a amiga, a quase-cumplice que a
mae esperava: revoltada contra o modelo materno, insegura, fechada, ciosa de seus segredinhos,
reivindicando ao mesmo tempo uma liberdade ilimitada e um ilimitado apoio, s6 via na mae
uma opressora.

Enfim, habituada a viver para os outros e através dos outros, a mulher abdicava demais,
dedicava-se demais, cobrava mais do que o razodvel e obtinha muito menos que o justo.



Foi ai que eu resolvi meter minha colher torta nas relagdes familiares. Procurei vias de
entendimento, caminhos possiveis de conciliagcdo, pontos onde a concessdo era necessaria €
pontos onde a dignidade ndo permitia concessao alguma.

Essa foi uma fase absolutamente institucional: abordei temas como ciiime, concordia e
discordia conjugal, conflitos de geracdes desconexos, sempre tendo em vista a mulher dentro da
familia: esposa, mae, filha, sogra, nora — e com a justissima aspiragao de também ser gente.

Virios testemunhos revelam que houve resultados positivos — ndo tantos, certamente,
como eu desejaria.

Mas ai comecei a achar que ja tinha esgotado meu escasso latim quanto ao que cada
mulher individualmente poderia fazer para melhorar sua vida privada, seus relacionamentos
afetivos, sua realizacdo. Sobrava um sem-ntimero de casos em que mesmo as melhores solugdes
possiveis em nivel pessoal mostravam-se insuficientes. Conflitos que transcendiam o plano
pessoal, casos em que Jodo e Maria entravam em choque, ndo por suas caracteristicas singulares
de Jodo e Maria, e sim porque um era homem e a outra era mulher. Dois seres de género
diferente numa sociedade sexista que ergue barreiras entre os sexos, coloca-os em campos
opostos e estimula antagonismos; que, a partir de rotulos pré-fabricados, estabelece hierarquias
arbitrarias, cria diferentes valores, padrdes e exigéncias para cada um, esgrime teorias
hipdcritas para justificar a dominacdo de uns e glorificar a submissao das outras. Nessas
condi¢des, ¢ muito freqliente que o amor, a boa-vontade, a maturidade do par ndo bastem para
transpor a muralha milenar de preconceitos, condicionamentos, mal-entendidos.

Foi entdo que, muito estimulada também pelos ventos que vinham soprando de outros
continentes, entrei na terceira fase.

Esta se¢do assumiu uma tonica resmungona, entendendo-se por “resmungo” a denuncia
fundada e sistematica das disparidades, injusti¢as e discriminagdes, a exploracao da mulher, a
asfixia de sua personalidade, a manipulagdo de sua afetividade, a repressdo de sua sexualidade,
a opressdo grosseira ou dissimulada sobre ela, a tenaz lavagem cerebral tendente a fixar a idéia
da inferioridade natural do sexo feminino.

Os homens reagiram mal — podia-se esperar outra coisa? Mas muitas mulheres também.
Haviam-se acomodado no habito, no dei-xa-pra-l4, na interiorizagdo dos “valores” machistas.
Se admitissem a opressao ja nao poderiam continuar convivendo com ela; e tentar modifica-la
era tarefa tdo ingente que preferiam retorcer raciocinios para justifica-la ou fechar os olhos para
ignora-la. Mas, sob essa aparente aceitagao, sua dignidade constantemente atritada tornara-se
irritadica, hipersensivel — e quando comecei a pér o dedo justamente ai, ndo tiveram mais
remédio que acusar o golpe. Aos poucos foram compreendendo que aquele ser humano
desdenhado, menosprezado, abusado, nunca levado a sério, tratado com prepoténcia ou, no
melhor dos casos, com ironia indulgente; aquela pessoa impedida até de falar por si mesma,
pois os homens ja haviam dito taxativa e definitivamente tudo sobre ela: quem era, como
pensava, 0 que sentia, o que queria — bem, aquela “coisa” tdo comoda como um sapato velho,
tdo 1til e tdo sem importancia como um foésforo, era ela. Na verdade, ndo fui eu que fomentei
revoltas: a revolta — justificada, sadia, necessaria — ha séculos vinha-se gestando dentro de cada
uma.

Assumindo uma posi¢ao feminista publica e notdria, tornei-me sumamente vulneravel a
critica e ao ataque. Com poucas e honrosas excegdes, os homens — relacdes pessoais,
profissionais, casuais — passaram a me desafiar, provocar, interpelar: “Assim que vocé ¢
feminista? Entdo me explique papapa e pepepé, justifiquei tatatd e teteté, esclareca lalald e
lelelé.” Queriam fazer de mim, como alids de todas as feministas, uma maquina de prestar
contas. Alguns aproximavam-se com um arzinho sofisticado: sim, em principio concordavam,



mas com as reservas impostas pelo bom-senso (deles): “Eu, por exemplo, sou um cara aberto,
dou muita liberdade a minha mulher (generoso, nao?), mas...” — ¢ ai vinha a catilinaria. Nao
escapei sequer de algumas indelicadezas flagrantes, a pretexto de que “afinal, agora, as
mulheres querem ser iguais aos homens...” como se cortesia fosse uma concessao sexual.

Cansei de ouvir falar nessa “igualdade” interpretada com ma-fé. Eles entendem muito
bem o conceito constitucional de igualdade como paridade de direitos e oportunidades — e
muitos até acham que seria 6timo se isso nao ficasse s6 no papel. Mas tratando-se de mulher, ja
nao entendem nada, confundem igualdade com imitagdo, imaginam que estamos querendo usar
barba, falar grosso e urinar de pé.

Mas tanto repetiram essa noc¢ao primdria de igualdade que, quase sem querer, acabei
detendo-me a pensar nela: ser “igual” (no sentido de imita¢do) ao homem seria ser o qué, copiar
que modelo?

Eles herdaram a terra — e vejam o que fizeram dela. Criaram uma sociedade competitiva,
agressiva, invisivel, em que cada um trata de dominar, superar ou explorar o outro. Devastam a
natureza, envenenam a atmosfera, exterminam-se com guerras, inventam armas cada vez mais
mortiferas, acumulam dinheiro pelo dinheiro em si, lutam freneticamente por mais riquezas
para obter mais poder, por mais poder para obter mais riqueza. E ndo importa quantas cabecas
rolem nesse desvairado processo: para a sociedade masculina, o ser humano ¢ mero
instrumento: legides a explorar, hostes a mobilizar em fun¢do dos interesses do grupo
dominante.

Ora, para a mulher, ser humano ¢ gente. Gente que ela cria em seu ventre a partir da
carne, que nutre com seu sangue, que comeca a acalentar com sua expectativa amorosa nove
meses antes de ele nascer, que amamenta com seus peitos, envolve em seu calor; seu desvelo
garante-lhe a sobrevivéncia, sua ternura vigilante favorece seu desabrochar fisico, emocional e
intelectual. Ela guia os passos da criancga, € o esteio de seguranca do adolescente, o refugio do
filho adulto nas horas dificeis, a baba-curinga do netinho. Desde 0 momento da gestagdo, a
mulher se engaja num compromisso de amor que vai até seu ultimo dia de vida. Natureza e
condicionamento cultural confluem para que ela valorize o ser humano acima de tudo. Se os
Estados nao pudessem desencadear alguma agdo bélica sem o acordo de pelo menos uma
centena de mulheres, nunca mais haveria guerras no mundo.

Passando dos detentores do poder ao individuo comum e seu comportamento cotidiano,
chama-nos a aten¢ao uma das caracteristicas masculinas mais acentuadas e constantes: a recusa
da sensibilidade. Disse recusa e ndo falta: alguns espiritos superiores a assumem; a imensa
maioria, porém, sente-se obrigada a repudia-la como uma claudicacao indigna do sexo forte. A
imagem viril que a sociedade glorifica qualidades que ndo existem: a invulnerabilidade, uma
inabalavel seguranca, a dureza, a auto-afirmagao triunfalista, doa a quem doer. E, na tentativa
de encarar essa imagem, o homem se transforma numa fraude. Acha que demonstrar
sentimentos ¢ pieguice, cultivar a fantasia ¢ ceder a caraminholas da mulher, relacionar-se com
o outro em nivel de igualdade é expor-se ao abuso, ser tolerante ¢ mostrar-se fraco, reconhecer
um erro € perder a face, ser espontaneo ¢ descontrolar-se e abrir o flanco ao ataque.

A submissdao milenar ao mito do machismo impde ao carater masculino tal rigidez que
mesmo os homens mais conscientes e lucidos lutam com enormes dificuldades intimas quando
tentam despir a couraga e se humanizar.

Enquanto a imagem masculina oficial ¢ férrea e unilateral, a feminina ¢ dupla e
contraditoria. A mesma mulher que deve ser um rochedo de virtudes e um poco de abnegacao,
seria também um bichinho de idéias curtas, imprevisivel, caprichoso, absurdo, cheio de
fantasia, sentimental, impulsivo, instavel, aloucado. Essa visdo patriarcal, ao mesmo tempo que



desvaloriza o sexo feminino, dd-lhe uma ampla margem de flexibilidade, adaptabilidade, jogo
de cintura. E ¢ isso que lhe permite — mediante uma tomada de consciéncia — pular fora dos
enquadramentos tradicionais, experimentar novas atitudes e formas de rala¢do, descartar ou
incluir, rejeitar ou assumir — enfim, entrar num processo dindmico de autocriagao.

Assim, foi com a maior impavidez e naturalidade que a mulher milenarmente oprimida e
sufocada de repente veio a ocupar espagos que até entao lhe haviam sido vedados: no trabalho,
na cultura, na politica, em todos os ramos da atividade humana. Mas fé-lo sem renunciar a seus
proprios valores ligados a preservacao da vida e dos vinculos interpessoais, sem abrir mao de
suas qualidades de sensibilidade, empatia, imaginagdo, generosidade, coragem, capacidade de
doacdo. Olhando em torno, encontramos um crescente numero de evidéncias dessa
surpreendente realizac¢do: tenaz e conseqiientemente, a mulher vem transformando as armas que
o machismo usa para aviltd-las em outros tantos instrumentos para seu crescimento de pessoa,
seu enriquecimento no plano humano.

A quarta fase do meu trabalho, o tom que caracteriza meus ultimos escritos, nasce
precisamente dessa belissima descoberta: digam o que disserem, mulher ¢ uma criatura
maravilhosa. O sal da terra, uma esperanga de fraternidade nesse mundo que eles estdo
estragando porque tentaram construi-lo sem nos.



HELOISA MARRA

Na onda do consumismo yuppie, os anos 80 destronaram a simplicidade hippie da
década anterior e langaram a moda estruturada e poderosa. A onda de sofisticagdo atingiu as
revistas femininas e surgiram novos tituos com destaque para fotos ousadas e criativas. Moda
Brasil foi um exemplo dessa revolucdo da imagem nas revistas, assim como o caderno Ela, de
O Globo, nos suplementos femininos.

Heloisa Marra ¢ redatora do Ela e autora, junto com Julio Rego, do livro Estilo no
trabalho, editado pelo Senac/Rio de Janeiro. A jornalista estreou como observadora do universo
fashion na revista Moda Brasil.

Moda Brasil
Um sonho fashion nos anos 80

Na onda do consumismo yuppie, os anos 80 destronaram a simplicidade hippie da
década anterior e langaram a moda estruturada e poderosa. A onda de sofisticagdo atingiu as
revistas femininas e surgiram novos titulos com destaque para fotos ousadas e criativas. Moda
Brasil foi um exemplo dessa revolu¢do da imagem nas revistas, assim como o caderno Ela, de
O Globo, nos suplementos femininos.

Heloisa Marra ¢ redatora do caderno Ela do jornal O Globo, autora junto com Julio
Rego do livro Estilo no trabalho, editado pelo Senac/Rio de Janeiro. A jornalista estreou como
observadora do universo fashion na revista Moda Brasil.

Anos 80. Trilha sonora: a do filme Blade Runner (1982), de Ridley Scott, que nao
parava de tocar enquanto o fotografo Tripoli mirava a modelo por trds da cadmera. No Brasil,
ainda um pais do cruzeiro, apesar da inflagdo, a moda comecou a existir como cultura, mercado
e promessa global, apostando nas ombreiras, nas formas arquiteturais do guru francés Claude
Montana, na elegancia carioca das colegdes de Georges Henri, no minimalismo dos japoneses e
no visual de rua captado por marcas como a Company. Com vocagao replicante, viviamos por
tabela os ecos do hedonismo yuppie (Young, Urban and Professional) dos jovens urbanos e
profissionais americanos que ganhavam fortunas em Wall Street, gastando o que fosse preciso
para manter as aparéncias acima de qualquer suspeita.

Nessa aura de prosperidade, propicia aos mais sofisticados exercicios da elegancia —
entre eles, comer em restaurante japonés, cultivar a forma e a roupa —exatamente no final de
1980, surgiu a revista Moda Brasil, langada pela Rio Grafica (hoje Editora Globo). Baseada
sobretudo na imagem ousada de fotdégrafos, em sua maioria iniciantes ou vindos de outras areas
(a profissao de fotografo de moda ndo existia), como Luiz Garrido, J.R. Duran, Bob Wolfenson,
Marcia Ramalho, Isabel Garcia, Nando Buco, Flavio Colker e Tripoli, ela revolucionou durante
oito anos as revistas femininas da época, entre elas, Vogue, Claudia e Desfile.

A jornalista Claudia Duarte (hoje designer de jéias), uma das editoras da Moda Brasil (a
primeira foi Netzy Carvajal), lembra como foi o inicio: “Convidadas por Felipe Zander e



Alberto Pecegueiro, viemos da Editora Vecchi para formar uma equipe jovem com total
liberdade para testar tudo em matéria de imagem. Enquanto as outras publicacdes se prendiam a
regras rigidas, proibindo filme granulado e modelos pulando, entramos em cena com a primeira
revista totalmente dedicada a moda e com uma linguagem de vanguarda.O primeiro niimero, de
alto verao, foi todo fotografado pelo Tripoli em Blizios com as modelos registradas em pleno
movimento. Os fotdgrafos faziam verdadeiros ensaios e se a roupa nao aparecesse, tudo bem.”

No inicio a revista ndo era mensal mas aos poucos foi crescendo com a pagina,
programada visualmente por Ricardo Van Steen e Ucho Carvalho, enchendo os olhos do leitor.
Na ocasido, chegamos a entrar em contato com outros artistas graficos de nome, entre eles,
Felipe Taborda e Bea Feitler.

A moda carioca ainda era forte e a de Sao Paulo comegava a se fortalecer, representada
na revista pela editora Ivete Vieira Lopes com o produtor Paulo Martinez, hoje um dos mais
conceituados stylists, profissdo surgida nos anos 90.”

A Moda Brasil cresceu tanto em paginas de anuncio que no verdo de 86 chegou a pesar
um quilo, edicdo comemorada com champanhe pela redagdo, da qual participei durante seis
anos como editora assistente, ao lado das produtoras Rufina Poubel, Isa Goldberg e Silvia de
Souza, e das redatoras Candida Dias Lopes e Débora Berman. Na época, a Fenit era um evento
forte e os lancamentos de cole¢do no Rio aconteciam na intimidade dos showrooms. Era um
prazer, por exemplo, ser recebida por Georges Henri que, pessoalmente,apresentava cada
criacdo. As campanhas de Georges tinham sempre como modelo Betty Lago, que vinha da
Europa, onde desfilava com sucesso para grandes estilistas, chegando a encerrar, de noiva, um
dos desfiles de Claude Montana.

Silvia Pfeifer, Carina Bokel, Karen Bertrand, Fabiana Scaranzi, Luisa Brunet, Beth
Prado, Fabiana Kherlakian eram algumas das modelos preferidas, enquanto na ala masculina
tinhamos Hélio Passos, hoje a frente da Ford, Zee e Ricardo Ramos, vovos dos modelos atuais,
primeiros a serem fotografados para a revista GK. Um pouco mais tarde, Jens Peter entrou para
o circuito internacional como manequim exclusivo do perfume de Giorgio Armani. Na
maquiagem e nos cabelos, contdvamos com a competéncia de Junior Brasil, Jésus Lopes e
Caetano.

Assistimos no final dos anos 80 ao inicio da globalizacao fashion, explorando o mundo
das revistas internacionais e comec¢ando a receber aqui os primeiros visitantes famosos.
Primeiro foi a vez do fotografo Bruce Weber descobrir o Rio, publicando em 1986, pela Knopf
Alfred A, o livro de fotos "Rio de Janeiro: a journal". Hospedado no Copacabana Palace, Bruce
movimentou a cidade escolhendo seus modelos, que iam de Claudia Raia, passando por Luiza
Brunet (por ele imortalizada numa foto de seios nus que chegou a ser vendida em cartao postal
no Louvre), a familia Gracie (dizem que ele se apaixonou pelos irmaos Gracie). Bandana na
cabeca, Bruce acabou levando daqui a modelo Antonia Rizzo, uma ninfeta de 13 anos, para ser
estrela das campanhas de Calvin Klein. Em 1988, In¢s de la Fressange veio ao Rio fazer um
desfile com a colegdo Chanel.

Organizado por Claudia Fialho, hoje a frente do Copacabana Palace, os langamentos de
colecdo obedeciam a um circuito animado, feito para iniciados e poucos felizes, que assistiam a
apresentacao das novidades sempre acompanhada por trufas, bufés (eram inesqueciveis os paes
recheados de Dadala Jardim), sorvetes e outros hits comestiveis. Tinhamos a Maria Bonita,

o couro de Frankie Amaury, Andréa Saletto, Mariazinha, a Bagagerie de Sonia Mureb, Marcia
Pinheiro, José Augusto Bicalho com sua Jo & Co, Gregorio Faganello, Pilar Rossi (socia do
campedo Nelson Piquet), Luiz de Freitas, Yes, Brazil, Blu 4, Cantdo, Fiorucci, Zoomp, Forum,
e, em Sao Paulo a G, Equilibrio, Giovanna Baby e Rose Benedetti.



Em matéria de acessorios, a Carmen Bolsas era imbativel junto com a Candida Andrade.
Antonio Bernardo langou o conceito da joia-moda, feita para usar e ndo para ficar guardada nos
cofres. Zau marcou presenca com suas bijoux, verdadeiras esculturas.

Em termos de inovacao grafica, a revista fez tudo: capa em preto e branco e até matérias
com fotos digitalizadas em computador pelo fotografo Milton Montenegro.

“Na ocasido, levamos um dia preparando a imagem, que saiu cheia de linhas e com
problemas de defini¢do”, lembra Claudia Duarte. Nem mesmo as noivas escapavam da
modernidade: elas vestiram preto, usaram boots, foram desconstruidas e reconstruidas no clique
genial dos fotografos.

Enquanto a moda internacional rolava 14 fora com Thierry Mugler no seu auge, Kenzo,
Miyake e ingleses recém-langados como John Galliano, aqui, a imaginac¢ao ndo tinha limites.
Viajavamos a Africa de Karen Blixen, inspiradasno filme Out of Africa, protagonizado por
Meryl Streep, saltdvamos obstaculos em malabarismos incriveis com a campea Luisa Parente,
quebravamos tabus, chegando a fotografar modelos com a suéstica tatuada nas costas (uma das
poucas fotos feitas por J.R. Duran ndo publicadas na época), faziamos pés caminhar sobre vidro
picado nas matérias de beleza clicadas por Luiz Crispino. Naquele tempo, aprendi minha li¢ao
basica de moda: olhar sem jamais dizer nunca vou usar isso ou aquilo. Nao virar as costas a
novidade, que mais cedo ou mais tarde te pega pelo pé. Ou melhor, pela roupa.



ELIANA SANCHES

A boa aceitagdo das revistas femininas da Editora Abril (Capricho, Manequim) pelo
publico motivou o empresario Victor Civita a lancar Claudia, em 1961. Com temas ousados
para a época, logo se tornou a mais importante revista brasileira destinada a mulher. Nas duas
ultimas décadas, Claudia passou a tratar também de temas sociais, ganhando diversos prémios
concedidos por organizagdes de direitos humanos.

Eliana Sanches trabalhou no telejornalismo da TV Bandeirantes, no jornal O Estado de
S. Paulo e nas revistas Veja, Playboy e Quatro Rodas. Atualmente ¢ redatora-chefe de Claudia.

Claudia
Quarentona sempre atualizada

O movimento feminista foi de fundamental importancia para a evolucao das publicagdes
femininas. Virou de cabega para baixo um mercado que se apoiava em folhetins femininos e
fotonovelas. A década dos 80 foi a década do consumo, dos yuppies, das executivas. A mulher
entrava no mercado de maneira masculina, utilizando armas masculinas para conseguir se
destacar. Roupas como blazers com ombreiras refletiram este momento. Hoje estamos na
chamada “terceira onda”, onde a mulher estd conquistando seu espaco e as divisdes de tarefas
com os homens estdao sendo repensadas, além de estar havendo maior equilibrio entre o nosso
lado feminino e o feminista.

Claudia enfrentou inimeras transformacdes em seus 40 anos de vida. Quando a revista
nasceu, na década dos 60, a maioria das mulheres ainda ndo havia conquistado o mercado de
trabalho. Nessa €poca, as reportagens eram focadas na mulher que estava basicamente voltada
para a casa, marido e filhos. Nos anos 70, ela passa a falar de temas polémicos. Claudia foi uma
das primeiras publicacdes a abordar sexo, aborto, homossexualismo, divorcio. Destacou-se
nesta época o trabalho da jornalista Carmen da Silva, colunista da revista até a década dos 80.

Atualmente, a missdo de Claudia ¢ oferecer meios para que a leitora se desenvolva, se
atualize e administre sua vida pessoal e profissional com sucesso. A revista estd voltada para a
leitora moderna, que trabalha e ¢ independente, que busca lazer, conhecimento e informagao,
com menos énfase na familia. A relagao dela com a revista ¢ intima e a leitura ¢ um momento
particular.

Acredito que, hoje em dia, as maiores concorrentes de Claudia sejam: Marie Claire,
Nova, Uma e Criativa. Procuramos lidar com a concorréncia utilizando duas armas eficazes:
bom jornalismo e credibilidade, isso incluiu estar antenado aos desejos e as necessidades da
leitora. O resultado ¢ a permanéncia da revista no mercado por mais de 40 anos, com uma
tiragem de 500 mil exemplares e circulagao periférica de 3 milhdes de exemplares, pois cada
exemplar de Claudia ¢ lido por seis pessoas.

Uma das principais dificuldades que enfrentamos ¢ a enxurrada de titulos referentes a
sexo ou celebridades. Mas Claudia tem se mantido entre as dez mais vendidas. Atualmente



ocupa a quinta posi¢do, perdendo apenas para Veja, Reader’s Digest, Viva Mais e Epoca. Um
dos fatores essenciais para que a revista se mantenha entre as melhores € a publicidade, que esta
sempre afinada com a imagem da leitora.

Quanto ao futuro das publicagdes femininas especializadas, a vantagem estd na segmentagao.
Ainda ha muito espago para que novas revistas surjam. Se olharmos para a Europa e os Estados
Unidos, a quantidade e a variedade de titulos que ainda poderemos ter ¢ enorme.



IGNACIO DE LOYOLA

Quando o primeiro nimero de Vogue foi publicado, o Brasil estava
sob a ditadura, havia opressao, medo. Mas ja se falava em bebé de proveta,
ecologia, culto ao corpo, holografia, computadores e anticoncepcionais. Na
moda, pregava-se a morte da alta-costura. Os editoriais de Luis Carta eram
curtas cronicas de comportamento.

Ignacio de Loyola Brandao ¢ jornalista e escritor, autor de 23
livros. E cronista do Caderno 2 do jornal O Estado de S. Paulo e diretor de
redacao da revista Vogue.

Vogue
Bom gosto e sofisticacio

Quando, em 1975, Luis Carta langou no mercado brasileiro a revista Vogue, foi
considerado louco, fora da realidade, insano, um homem disposto a jogar dinheiro fora. Vogue
no Brasil? Para quem? Para qué? Eram tempos dificeis para o pais. Viviamos sob a ditadura
militar, vigorava a censura absoluta e tudo girava em torno de ideologia. O patrulhamento
ideoldgico grassava e alienagdo era a palavra mais ouvida. Vogue? Estd fora do contexto!
Vogue? Uma revista para meia duzia de gra-finos? O mundo pega fogo e uma editora pensa em
langar uma revista futil, superficial, para mulheres desocupadas? Revista de moda? E no Brasil
existe moda? Jamais existird. Ninguém parecia, na verdade, saber o que era a revista, o que
significava, a quem se dirigia. As indagagdes, carregadas de preconceitos, se amontoavam.

Até entdo, nenhum empresario vislumbrara as possibilidades neste nicho vazio do
mercado editorial: de uma classe especial de brasileiros (pelo dinheiro, posi¢do social, cargos
que ocupavam, etc.) que compravam a Vogue americana e a Vogue francesa. Poucos, mas gente
que comandava bancos, investidoras, comércio, politica, empresas de alto porte. E mulheres
que buscavam a alta-costura parisiense, ainda olhando com certo desdém para nossos
incipientes estilistas. Foi esse espago que Luis Carta vislumbrou. E decidiu ocupar, sabendo dos
percalcos, inclusive publicitarios. Até entdo, Vogue era "ostentacdo e exibicionismo", para os
mal-informados. No fundo, a revista sempre foi a comunicadora das tendéncias internacionais
de moda para o mundo.

De Paris para Nova lorque e dali para o resto do universo, numa globalizacdo que
engatinhava, mas era real, acontecia. Estava na hora de colocar o Brasil neste circuito, inclui-lo
nesta faixa de onda. Luis Carta conhecia o mercado editorial como ninguém. Tinha saido da
Editora Abril, onde fora responsavel por dezenas de publicagdes que abriram caminho para o
moderno jornalismo brasileiro. Claudia foi uma delas, a langar as sementes para a nova mulher
que surgia dentro de nossa sociedade. E Quatro Rodas, Realidade, o embrido da propria Veja,
para citar apenas algumas. Luis tinha faro, sensibilidade e, acima de tudo, audécia e coragem.
Elementos necessarios quando se alimenta sonhos. Um desses sonhos era Vogue, publicagao
americana que, na época, tinha quase 80 anos nos Estados Unidos. Surgida no final do século
XIX, em Nova lorque, Vogue tinha sido criada para ser uma espécie de house organ (a



expressao ndo existia na época, claro) da alta sociedade novaiorquina. Uns dizem que eram 400
familias. Outros, 400 pessoas.

Vogue nasceu como carné social. Paginas e paginas de fotos de festas, casamentos,
batizados, bodas, bailes, em que as pessoas desfilavam suas belas roupas, joias mais caras,
exibiam casas faustosas, toda pompa e circunstancia. Num determinado momento, um editor da
revista decidiu fotografar gra-finas com a haute-couture que vinha diretamente de Paris. A idéia
inicial foi pura exibi¢do narcisica, prontamente adotada, e adorada, pela "melhor" sociedade. O
aparecimento de senhoras da alta nas paginas da revista, quebrando um tabu, posando como
"modelos" foi uma atitude insdlita que resultou em absoluto sucesso. Todos compravam a
revista para ver as milionarias com roupas que so6 eram vistas em festas fechadas e inacessiveis.
Internamente, no seio daquelas 400 familias (ou pessoas) o éxito ndo foi menor. Mesmo porque,
a maioria das mulheres tinha posado com toaletes inéditas, vestidos ainda nao vistos em
publico.

Vogue percebeu o fendmeno que ocorria. Os niimeros seguintes prosseguiram na trilha
descoberta. A revista superou o seu exiguo nicho inicial e passou a ser procurada por leitores
comuns, gente que nao tinha acesso aquele mundo fechado e aristocratico. A revista comegou a
ser comprada por pessoas que desejavam copiar os modelos. Ou, no minimo, adapta-los a
condi¢des mais econdmicas. Nesse entretempo, a publicagdo teve mudancas administrativas e
diretivas e entrou em cena um personagem que acabou legendario, Condé Nast, que manipulou
o material que tinha em maos, soube desenvolvé-lo, atualiza-lo, modifica-lo ao longo dos anos,
até Vogue se transformar, mundialmente, num simbolo de moda e sofisticacdo, de requinte,
vaidade, comportamento, o suprassumo do bom gosto e elegancia. A moda mundial deve muito
a existéncia de Vogue, no sentido de promogdo, divulgacdo, expansdo, abertura de mercados,
afirmagdo de talentos. Décadas depois, morto Cond'Nast, a revista passou as maos de Si
Newhouse, empreendedor ousado que a conduziu ao que ¢ hoje na América: 1,5 milhdo de
exemplares, todos os meses, dispondo de uma for¢a e uma autoridade em moda que nenhuma
outra publica¢do no mundo tem. Conta a lenda que, um dia, no aniversario de sua mulher, Si, ao
sair de casa, perguntou a ela: "Quer que eu te traga alguma coisa?" E ela: "Sim, a Vogue".
Quando retornou, a noite, Si comunicou a mulher que tinha comprado a Vogue. Nao um
exemplar, tinha comprado a revista inteira, a editora. Os estilistas (e isso também aconteceu no
Brasil, no tempo devido) devem a Vogue a possibilidade de se tornarem o que sdo hoje, grifes
industrializadas, globalizadas. A imprensa deve a Vogue o arrojo grafico, a modernidade do
design, a implantacdo de novos cortes nas fotos, a utilizagdo do branco em profundidade nas
paginas, a paginagdo arrojada e de vanguarda. Vogue (e neste caso, mais tarde, igualmente a
brasileira) abriu a possibilidade para fotdgrafos absolutamente geniais, inesperados,
pesquisadores, inquietos, mostrarem o que tinham em mao. Alias, na cabega. Profissionais que
estabeleceram novos conceitos de fotografia quanto a stills, moda, ilustracio de matérias,
descoberta do corpo.

Assim se apresentava a Vogue americana nos anos 70, quando Luis Carta foi negociar a
possibilidade de editd-la no Brasil. As conversagdes levaram anos, até que o primeiro nimero
foi para as bancas brasileiras, em maio de 1975. Como sei destes detalhes? Basta olhar no
expediente da nimero um. L& estou entre os colaboradores, participei dos varios numeros zero
(e havia mesmo, inicialmente, problemas para montar uma equipe que assumisse 0 que era a
revista em sua filosofia e normas), dos primeiros bonecos, dos estudos de paginacao e texto. Na
época, na entdo Editora Trés que lancou inicialmente a revista, antes dela passar para a Carta
Editorial eu era editor de Planeta, publicagdo sui generis, completamente diferenciada dentro
do panorama brasileiro, também langada aqui pela ousadia de Luis.



A Vogue numero um tinha 180 péginas, sendo 90 de publicidade, propor¢do alta para
qualquer publicagdo. Moda e a beleza ali se encontravam: Max Factor, Revlon, Rastro (o
perfume de Aparicio que Vogue ajudou a transformar em grife), a Deblu, a Rhodia, Vigotex,
Rakan, Lastri, Jean Fabian, Lycra, Marie Claire e outras que fazem parte da historia da moda
brasileira. Muitas marcas daqueles primeiros nimeros desapareceram, cedendo lugar a outras.
Vogue teve coragem. Nesse primeiro nimero, estampou um anuncio da Dijon e outro da Eva
Soutien, com as modelos mostrando o seio, coisa inconcebivel em tempos de censura rigida.
Esta Vogue deu, (e passaria a dar, dai em diante) na frente de toda imprensa brasileira, a
completa cobertura da moda internacional, uma vez que tinha sido estabelecida uma conexao
com Nova lorque.

Ligada a essa cobertura, vinha a moda brasileira, ressaltada com destaque: Sonia
Coutinho, Adolpho Leirner, Franco, Regina Tomaso, Pia Nascimento, Lucia Curia (ex-modelo
célebre, apadrinhada por Valentino e Chanel). Na alta moda nacional, Clodovil, José Nunes e
Guilherme Guimaraes, que trazia uma modelo excepcional, Carmem Mayrink Veiga e mais,
Vogue inaugurou uma '"retranca" (quem estd na imprensa sabe, ¢ uma se¢do) que, no futuro,
seria cooptada e desenvolvida por todas as revistas ditas femininas, e que daria, inclusive,
origem a um outro tipo de revistas, como a Casa Vogue, D&D, e congéneres. Publicagdes que
"desvendam" como vive gente de estilo. Ressalto que ndo escrevo com senso critico, mas
simplesmente descritivo, flutuando ao longo da historia, como ela aconteceu. Hoje em dia, isso
¢ comum e encontramos a atitude mesmo em Caras, com grande penetragao popular. O modelo
criado por Vogue continua o mesmo nas revistas — e inclusive na propria Vogue. Uma pessoa
conhecida, de interesse da midia, d4 acesso aos fotdgrafos que mostram suas casas, comodo a
comodo, detalhando pegas, mobilidrio, lumindrias, cortinas, tapetes, decoracdo, e etc. Nestes
tempos modernos, onde tudo € marketing, merchandising e permutas, as revistas falam dos
arquitetos de interiores (antigamente se chamavam simplesmente decoradores), dos designers
de objetos, dos artistas escolhidos, e assim por diante. A casa mostrada pode atrair publicidade.
Além disso, a imprensa atual — de uns anos para ca — adotou o conceito de servi¢os. Ou seja, em
cada numero encontramos os enderecos de tudo o que aparece nas fotos, caso o leitor queira
comprar. O impulso inicial foi dado naquele maio de 1975, quando Elisinha Moreira Salles,
entdo casada com o Embaixador Moreira Salles, por se tratar de Vogue, excepcionalmente,
abriu as portas de sua magnifica casa na Gavea, no Rio de Janeiro. Acredito que esta casa, hoje,
abrigue o Instituto Cultural Moreira Salles.

Vogue, no Brasil, teve varias fases, antes de chegar ao formato atual de moda, beleza,
saude, decoracdo, comportamento, informagdes e cultura. A revista brasileira se destinou
inicialmente a uns poucos happ-few gra-finos, mas foi obrigada a mudar de rumo, conforme a
historia do Brasil se alterou e a sociedade se reciclou. Num primeiro momento, ela foi moda,
beleza, gente (perfis, entrevistas) e cultura. Num segundo periodo, foi moda e social. Os
cadernos com carnés adensavam a revista, privilegiando um setor, o mais tradicional, ainda que
ndo o mais rico. Colunistas do quilate de Jacinto de Thormes, Alik Kostakis, Tavares de
Miranda, Z6zimo Barroso do Amaral faziam uma varredura completa do que acontecia neste
mundo dito glamouroso. Foram pessoas chave para a penetragdo da revista. No jet-set, uma
designacdo que substituiu a de high-society, o elemento de ligagao era Rudi Crespi, figura de
notoria circulagdo por todas as frentes internacionais. Era um modo de ser. Aqueles carnés
acabaram se constituindo no embrido de Vogue RG, revista lancada no final de 2001, e que
toma os mesmos rumos de mostrar festas, roupas, gente que circula e tribos diversificadas.

Os carnés sociais de Vogue foram, também, inspiragdo para revistas tipo Isto E Gente,
Quem Acontece, Chiques, etc. E o mesmo formato: quem foi, onde foi, com quem foi. Hoje em



dia acrescenta-se: com quem saiu! Entramos em novo episédio, em meados dos anos 80,
quando a revista se complicou, perdeu momentaneamente o pé dentro do nicho em que estava
acostumada a atuar: o da classe AA. Provavelmente a situagdo politica brasileira € 0 momento
de transicdo entre a ditadura e a democracia, tenha confundido as bolas. Também o
desenvolvimento de outras formas de midia, a televisdo, a profusao de revistas falando de moda
e beleza, o desenvolvimento da moda brasileira ja em ritmo industrial, e a perda do lider Luis
Carta que se mudou para a Europa teriam sido fatores complicadores.

A revista foi assumida por Andrea Carta, filho de Luis, cuja experiéncia, até entdo, se
limitava a Casa Vogue. Andrea foi obrigado a assumir, simultaneamente o editorial e o
comercial, o que significou um aprendizado complexo e sofrido, dificilimo. Era preciso
reorientar a Vogue, ditar novos rumos, colocd-la em um caminho de acordo com a realidade
brasileira. Parte desta realidade, na moda, tinha sido tracada com a ajuda da revista que,
certamente, contribuiu para a implantacdo de uma industria, com todas as suas paralelas: a
evolucdo da fotografia, a revelacdo de profissionais de alto gabarito. Vogue teve uma parte
também importante na profissionalizacdo das modelos, que hoje sdo contratadas de agéncias,
possuem assessorias. Ligue-se aqui a industria da beleza e dos acessorios.

Moda ¢ um segmento particular, que exige sensibilidade diferenciada, distante da foto
publicitaria e do editorial jornalistico. O fotografo de moda, por exemplo, esta a servico de uma
arte, a de mostrar com perfeicdo uma roupa, seus detalhes, tecidos, caimento, corte, cores, 0s
acessorios, atmosfera. Ha um clima essencial que deve ser transmitido. O fotdgrafo € um diretor
de cena. Uma simples foto de roupa pode exigir o trabalho de um dia inteiro, dois, uma semana.
Vogue foi elemento essencial neste segmento, porque as exigéncias (até por forca de um
contrato internacional que demanda altissima qualidade, sob constante vigilancia) sdo fortes e
severas. Nao por acaso, a maioria dos grandes nomes da fotografia brasileira (Vania Toledo,
Otto Stupakoff, David Zing, Luis Garrido, Miro, Duran, Wolfenson, Paganini, Gendre,
Biondani, Thlema Villas-Boas, Perroca, André Passos, Claudia Guimaraes, Ale Ermel, Daniel
Klajmic, entre outros) passou — e retorna — pelas paginas de Vogue, estabelecendo novos
critérios de enfoque.

Novas geragdes continuam na revista. Mesmo os maiores nomes, como Mario Testino,
estdo sempre dispostos a abrir espaco em suas agendas carregadas, porque Vogue ¢ um
elemento que agrega valor ao hook, conta ponto. Por sua vez, esses fotdgrafos, ao longo destes
27 anos, tém conferido a revista uma qualidade superior, porque suas inovagdes sdo aceitas,
acolhidas e, muitas vezes, requeridas. O nivel das ilustragdes tem como parametros Zaragoza,
Guto Lacaz, Wesley Duke Lee, Newton Mesquita, Ivald Granato, Helga Miethke, e
constantemente designers como Ehrl Ray, Tomas Lorente, Gabriel Zellmeister sdo chamados
para nuimeros especiais. Ha uma formula que a revista descobriu e colocou em pratica: a
multiplicidade de especiais. O que vai para a banca nao ¢ apenas uma publicagdo.

O leitor recebe um pacote, em geral com trés publicagdes: a Vogue propriamente dita, a
Vogue RG e um magazine sobre assuntos especificos: Joias — a cada trés meses —, Saude — a
cada quatro meses — e Beleza — trés vezes por ano. Assuntos que se destacam da revista para
constituir, por sua vez, uma revista propria, em geral para consulta e colegdo. Uma pesquisa do
inicio dos anos 90, feita por uma agéncia de publicidade, a Talent, concluiu que Vogue ¢ uma
revista de presenga quase permanente nas casas. Nao se descarta, ndo se joga. E uma revista de
estante.

A partir de Vogue, através do tempo, uma série de produtos foram surgindo e se
impondo no mercado, pela oportunidade e qualidade editorial: Casa Vogue, Homem Vogue,
Gourmet, Senhor, Carta Interior, Metropolis, HV, Vogue Joias, Vogue Saude, Vogue Beleza,



Vogue Noivas, Vogue Criangas e Vogue Cozinha. Nimeros especiais se tornaram recorrentes,
bem-sucedidos: Viver o Inverno, Grandes Marcas, Guia de Bares, Guia de Restaurantes, New
Age Social, por Propaganda, Grandes Criadores, Cozinha — Grandes Chefs, Feiras da Moda,
Guia de Hotéis de Charme Joyce Pascowitch, Essas Incriveis Marcas e Seus Criadores
Maravilhosos (O mundo da publicidade), Airlines, Viver o Verdo, Telenovela Brasileira, 1966-
2000, Marcas da Moda, Sdo Paulo e Suas Tribos, A Sensualidade, Objetos do Desejo, Guia
Fotogourmet, Brasil 500 Anos (a megaexposicao).

Vogue correu o Brasil, dedicando edi¢des ao Rio de Janeiro, Pernambuco, Brasilia,
Bahia, Alagoas, Amazonas, Minas Gerais. Nestes 26 anos, Vogue ¢ a moda brasileira estiveram
na Italia, Franga, Jamaica, Portugal, Escocia, Hungria, México, Estados Unidos, Inglaterra,
falando de gente, costumes, comida, viagens. Foram produzidos inumeraveis Vogue Autor —
uma revista inteira, completa, detalhada, um ensaio de porte, dedicada a uma personalidade —,
focalizando de Jorge Amado a Caetano Veloso, de Paulo Autran e Jorginho Guinle, de Tom
Jobim a Tonia Carrero, de Xuxa a Carmem Mayrink Veiga, de Costanza Pascolato a Gilberto
Gil e Fernanda Montenegro, Ivo Pitanguy, J6 Soares, Gilberto Braga, Burle Marx, Pietro Maria
Bardi, Paulo Autran, Ayrton Senna e outros. Numeros que tém servido para pesquisas das
faculdades de comunicagao.

A tiragem normal de Vogue ¢ de 50 mil exemplares mensais. Cada exemplar ¢ lido por
quatro pessoas. Numeros especiais (Coleg¢des primavera/verao ou outono/inverno ou Sdo Paulo
Fashion Week) atingem até 80 mil. As edi¢des de aniversario, quando, tradicionalmente, um
editorial diferenciado ¢ produzido, também chegam aos 70 ou 80 mil. Este editorial
diferenciado tanto pode ser As Mais Belas Mulheres do Brasil, tema de maio de 2002, como 4
Sensualidade, ou O Poder ¢ a Midia. Muitas vezes, Vogue faz parceria para os especiais. A
mais recente foi com o Shopping Iguatemi, também chamado o shopping da moda. O Iguatemi
promoveu uma exposicao das fotos, ampliadas em tamanho gigante, das onze mulheres mais
belas de Vogue dentro do seu Espago Fashion, enquanto um outdoor de mil metros quadrados,
com a foto da capa da revista, ocupou toda a fachada do shopping.

Sempre se diz a leitora de Vogue. No entanto, ela ¢ lida tanto por homens quanto por
mulheres. As mulheres estdo na faixa acima de 25 anos, chegando aos 60. Mas o segmento mais
atingido ¢ dos 30 aos 50. Os homens estdo na faixa acima de 30. Pessoas de reconhecida
capacidade econdmica, cultural e social. A palavra Vogue continua a ser uma grife. A revista é
mais procurada pela informacao atualizada de moda, no entanto destaca-se pelos seus perfis e
pelos portraits, sempre a cargo de fotdgrafos op.

Desde que foi fundada, ha trés anos, a Associa¢ao Brasileira da Industria Textil, ABIT,
instituiu um prémio aos melhores da moda brasileira. Por trés anos, Vogue ganhou o de melhor
revista de moda do pais. A moda procura ser a pratica, mas a cada nimero se exige uma
diversidade: a pratica, a festa, a esporte, a fashion (mais ousada). O classico sempre encontra
abrigo nas paginas, da mesma maneira que o pretinho basico estd em todos os guarda-roupas
femininos, para qualquer eventualidade. Os anuncios s3o basicamente institucionais, para a
consolidagdo de marcas. Nao ¢ uma revista de varejo.

Quando o primeiro nimero de Vogue foi publicado, vivia-se o ocaso de uma sociedade
estratificada, impermeavel. O dinheiro trocava de maos e Vogue foi registrando as mudancas no
Brasil e no mundo, refletidas numa elite que teve de se abrir e abolir preconceitos (ainda ha
deslizes, e grandes). A fase de ostentagdo foi substituida por um recesso, provocado pelo medo
e pela violéncia. No entanto, voltam os tempos de exposi¢do na midia, cada vez mais intensos.

Aparecer, ser manchete, capa de revista, expor a intimidade. Tempos em que a
sociedade ¢ mescla de todas as tribos, do empresario ao clubber, da socialite das academias as



mulheres voluntarias. Da palida quatrocentona a emergente deslumbrada. Tempos de mulheres
liberadas. Tempos de globalizacdo, internet, corrupcdes, cassagdes. Vogue, em 27 anos
conviveu com mudancas no pais e mostrou-as. Ai estdo editoriais sobre os sem-terra, o
problema da Justica, o drama das penitenciarias, um raios X do parlamento, criancas de rua.
Matérias impensaveis em Vogues como a americana, a italiana (supersofisticada, elitista), a
francesa, a espanhola, a grega, a russa, a australiana ou a inglesa — branchs da Vogue
internacional.

A revista reflete o novo Brasil, os costumes, tendéncias. A moda brasileira, nestas
décadas, passou a existir. Estilistas brasileiros se internacionalizaram. E Vogue espelhou o
comportamento, a beleza, a moda, a saide, os costumes, a fragmentacdo, a loucura, a
formatagdo dessa nova sociedade. Tudo isso, conservando algo em que ela se mostra imbativel:
um design impecavel, impressao, modernidade, elegancia. Uma revista que cultiva, também, a
beleza, o que ndo ¢ pouco em tempos tao duros e feios.



MONICA SERINO

As revistas femininas hoje nao limitam as pautas ao triangulo moda, beleza e decoragao.
Marie Claire tem como um de seus pontos fortes as reportagens sobre temas de interesse geral,
polémicos e impactantes. Belas fotos, inovagdes graficas e trabalho em equipe também sao
ingredientes de uma receita que deu certo.

Monica Serino trabalhou na Capricho, Elle ¢ Moda Brasil. Comegou na Marie Claire
como diretora de arte, desde a época da criagdo da revista, em 1991. A partir de 94 assumiu a
direcdo da redacao.

Marie Claire
Chique ¢ ser inteligente

Ha 11 anos a Marie Claire chegou ao Brasil como o primeiro projeto internacional da
Editora Globo. Faz parte de uma comunidade editorial que tem origem na Franga e estd
espalhada, além dos Estados Unidos, por 29 paises da Europa, Asia, e Africa. Cada revista é
produzida de acordo com a identidade cultural local, mas sempre seguindo a férmula da Marie
Claire. Uma férmula que consiste basicamente em levar para as leitoras algo mais, além de
moda, beleza, culinaria e comportamento. Significa ter como objetivo elevar a qualidade
jornalistica. Nossa missdo ¢ informar e divertir de forma madura e consistente, com um maior
contetido editorial.

O publico de Marie Claire ndo tem relagdo com faixa etéria, a revista ¢ bem distribuida
em termos de idade. O que define o perfil da leitora € o papel que ela desempenha socialmente:
chique é ser inteligente, ¢ o0 nosso slogan. A revista ¢ feita principalmente para a mulher que
pensa assim, ¢ mesmo que ndo esteja enquadrada nesse contexto, pretenda estar. Nossas
principais concorrentes sdo a Claudia e a Nova, mas a melhor receita para lidar com a
concorréncia ¢ estar sempre voltada para fazer o melhor. Esse o nosso segredo.

Jornalismo puro, ¢ isso que a Marie Claire estd empenhada em fazer. Ela atende as
necessidades da mulher independente, leitoras que estdo na linha de frente e assumem uma
postura liberal em relacdo as mudancas contemporaneas. A preocupagdo com a quantidade e a
qualidade de informagdao também tem sido responsavel pelo crescente, ¢ cada vez mais
constante, interesse do publico masculino.

E imprescindivel que haja bastante cuidado na hora de selecionar as pautas. As matérias
precisam conter algo além do que normalmente apresentam, ser de interesse comum e até
mesmo inéditas. Na edicdo de Abril desse ano, por exemplo, a reportagem Estrela por um dia,
de Déborah de Paula Souza inovou ao inventar uma personagem na redagdo. A idéia era
transformar uma desconhecida em estrela famosa e passear com ela pelas ruas de Sao Paulo
para testar o impacto que uma celebridade provoca na rotina das pessoas comuns. Durante dois
dias, a personagem saiu pela cidade com pose de poderosa e figurino exuberante, acompanhada
de segurancas, fotografo e camaras de TV. Atraiu muitos curiosos, recebeu elogios, deu
autdgrafos, recebeu presentes e chegou a ser “reconhecida” duas vezes. Valeu a pena termos
feito essa reportagem, o resultado foi excelente.



Mas para fazer mudangas, ¢ preciso muita cautela. Algumas publicagdes apostam em
muitas alteragdes e ndo conseguem sobreviver ao impacto negativo que isso pode causar. A
revista tem de estar atenta para ndo perder sua identidade. E por isso que, apesar de algumas
inovagoes, a Marie Claire nunca mudou a alma, o eixo principal sempre permaneceu o0 mesmo.

Manter esse padrdo de qualidade ndo ¢ facil, contamos com uma equipe de 19 mulheres
bem-informadas e competentes que refletem sobre o universo feminino. Temos ainda um
grande niimero de colaboradores, cerca de 60 ou 70 pessoas que trabalham na retaguarda.
Gracas a esse esfor¢o coletivo, conquistamos o Prémio Esso de Melhor Contribuicdo a
Imprensa em 95, sendo Marie Claire a Unica revista feminina a ganhar esse prémio. Alias, em
11 anos de existéncia, nunca deixamos de ganhar prémios. Ao todo sao 23, trés deles o Ayrton
Senna de Jornalismo.

Apesar da inegavel crise que o mercado editorial do Brasil atravessa atualmente, a
Marie Claire estd vivendo uma Otima fase. Estamos vendendo aproximadamente 240 mil
exemplares por més. Um volume de vendas alto para um artigo que ndo ¢ de primeira
necessidade e que, como tal, tende a estar entre os primeiros a sair do orgamento em época de
reducdo de gastos. Mas nem sempre conseguimos atravessar periodos dificeis sem sofrer as
conseqiiéncias. Em 98 e 99, com as crises econdmicas ¢ a alta do dolar, a Marie Claire
acompanhou a queda de venda sofrida por todo o mercado editorial brasileiro.

Nao podemos deixar de falar sobre a contribui¢cdo da capa para o sucesso de uma revista.
Ela ¢ fundamental, ¢ a embalagem do produto, precisa ter a cara da publicagdo para criar uma
identificacdo com a leitora. Foi pensando nisso que, desde dezembro de 2001, a Marie Claire
resolveu apostar numa estratégia inédita em sua histéria: substituir as capas com fotos de
modelos desconhecidas por mulheres bonitas e famosas. A primeira delas foi a Xuxa. A
novidade repercutiu de forma positiva no volume de vendas e passamos entdao a adotar esse
recurso todos 0s meses.



MARCIA NEDER

Voltada para uma mulher independente, dinadmica, ambiciosa e, principalmente,
sedutora, a Editora Abril langou, em 1973, a revista Nova. Inspirada na americana
Cosmopolitan, trata de sexo e relacionamentos de forma franca e sem preconceitos. Por esse
motivo, chegou a ficar seis anos sob censura prévia na época da ditadura.

Hé4 mais de 20 anos, a jornalista Marcia Neder trocou o jornal O Globo, no Rio de
Janeiro, pela Editora Abril, em Sdo Paulo, onde edita as revistas Nova e Nova Beleza.

Nova
Sedutora e independente

Cada revista da Editora Abril ¢ feita separadamente, tem a sua missao, o seu publico, o
seu segmento bem definido. Nova surgiu em 1973, bem depois de Claudia e bem antes de Elle.
Nao veio para concorrer com Claudia, pois tem outra abordagem, trata de um tipo de
comportamento diferente. Havia um nicho para ela.

Nova mexeu com tabus na época, assuntos que Claudia ndo abordava com a mesma
ousadia. Por causa de sua linguagem extremamente aberta na questdo do sexo, teve problemas
durante o periodo da ditadura, tendo ficado sob censura prévia por seis anos. Nao so os textos,
mas também as fotos tinham que seguir certos canones preestabelecidos. A redacdo, na medida
do possivel, driblava essa censura.

A leitora de Nova ¢ uma mulher jovem, em sua maioria solteira, no inicio da vida adulta,
uma época em que tem de fazer importantes escolhas. Nova tenta ajuda-la a fazer essas escolhas
com independéncia, sem se submeter passivamente a opinido dos pais, do marido ou do
namorado. Mas a revista também nao aconselha. O que faz ¢ procurar reforcar a auto-estima e a
autoconfian¢a da mulher, para que ela mesma tome essas decisdes. As casadas sdo jovens, € a
grande maioria trabalha ou estd se preparando para isso. Ganhar o proprio dinheiro ¢
fundamental para a leitora de Nova. Sao poucas as viuvas e divorciadas: apenas 5%.
Estatisticamente, sabemos que temos muitos leitores homens. Eles, principalmente os mais
jovens, querem entender como pensa a companheira e aprender a se relacionar melhor com ela.

Houve uma época — e isso ainda acontece — em que havia criticas nitidamente
preconceituosas sobre o conteudo da revista. Como dizer que Claudia era a revista da mulher e
Nova a da amante. Preconceito principalmente daqueles que ndo queriam aceitar a necessidade
da mulher de ser sexualmente independente. Uma forma de desqualificar esse desejo. Mas a
revista desde o inicio foi um sucesso e hoje, com quase 30 anos de existéncia, ¢ uma publicacao
solida, lucrativa, equilibrada, com uma publicidade forte, a segunda do mercado, logo depois de
Claudia.

Nova ¢ a versdo brasileira da Cosmopolitan, a revista americana criada em 1965, pela
Hearst, a maior editora do mundo. Hoje a Cosmopolitan tem 46 edigdes, circulando em mais de
cem paises, em 20 idiomas. Atinge 32 milhdes de mulheres, tendo uma venda estimada de 10
milhdes de exemplares por més. E a revista feminina mais vendida do mundo.



Nos outros paises, ela permanece com o titulo Cosmopolitan. No Brasil, por razdes
mercadologicas da época de sua criagdo, passou a ser Nova Cosmopolitan. Hoje nao haveria
problema, mas na época de sua criagcdo um titulo em inglés parecia ndo ser o mais indicado.

A Cosmopolitan ¢ igual no mundo inteiro: tem um estilo, uma proposta, uma carta de
intengdes. E feita para a mulher que é dona do seu nariz, que ganha seu proprio dinheiro. Mas
claro que existem caracteristicas culturais diferentes em cada pais. Temos direito de usar o
material das revistas estrangeiras, mas fazemos quase tudo aqui. Algumas vezes, aproveitamos
uma idéia, mas o texto ¢ feito pela redacao. Na verdade, os problemas emocionais, aqui € na
Conchinchina, sdo os mesmos: raiva, ciumes, enfim, as emog¢des basicas sdo essencialmente
iguais. J& o comportamento, como a relagdo homem-mulher ou as possibilidades de
desenvolvimento da carreira, variam de pais para pais.

Em relagdo as fotos, noés ¢ que nos tornamos exportadores. As mulheres tipo Barbie,
populares na cultura norte-americana, ndo funcionam tdo bem em outras partes do mundo.
Enquanto nossas mulheres t€m um tipo muito mais internacional. Nos primeiros nimeros, as
nossas capas ainda revezavam modelos brasileiras e estrangeiras, mas hoje ndo. E ¢ sempre a
mulher Nova: bonita, independente, segura e sexy. A mulher que toda a brasileira quer ser.

A moda também ¢ dirigida para essa mulher: moderna, sexy, vaidosa. A se¢do sobre
beleza foi se ampliando tanto que originou mais uma revista, a Nova Beleza. Digo que ela
nasceu por transbordamento, era uma demanda enorme de assuntos sobre satde e beleza que
ndo cabiam mais na edigdo normal. Comecou com duas edigdes anuais até ser como hoje,
bimestral. O publico ¢ mais abrangente que Nova na faixa etaria, ja que as preocupagdes com a
beleza se acirram a medida que o tempo passa. A redacao de Nova tem 20 pessoas € a Nova
Beleza, cinco.



MARILENA BELACIANO

Se no inicio do século XX a beleza era considerada um “dom” concedido por Deus ou
pela natureza a algumas privilegiadas, na década de 70 cuidar da aparéncia passou a ser
cientificamente justificado. Os ultimos 30 anos marcaram um crescimento vertiginoso da
industria de cosméticos, o aumento da demanda de cirurgias plésticas e consequentemente, a
multiplicagdo das revistas especializadas sobre o tema beleza.

Marilena Belaciano comegou como reporter nos jornais O Globo e Ultima Hora. Foi
subeditora da Revista Grande Hotel, da extinta Editora Vecchi, editora de servico e reportagem
da Revista Criativa, da Rio Grafica Editora, e chefe de redagao das revistas Desfile e
SuperMoldes, da Bloch Editores. Atualmente ¢ editora-chefe da Revista Cabelos Beleza & Cia.

Revistas segmentadas
Elas sabem com quem falam

Todo veiculo de comunicagdo tem seu publico-alvo. No caso das revistas, este publico
se restringe a um grupo mais fechado. Sexo, faixa etaria, classe social, todos esses fatores
desenham o perfil do leitor. Baseado nos anseios deste publico-alvo ¢ que o contetudo da revista
sera definido. As chamadas publicagdes segmentadas levam este conceito de publico-alvo ao
extremo. Elas sabem exatamente com quem falam.

A segmentacdo do mercado editorial ¢ quase tdo antiga quanto a imprensa. As
publica¢des segmentadas nasceram junto com o estilo de revista que conhecemos hoje. Entre as
pioneiras estdo as dedicadas a moda. No Brasil, os chamados figurinos foram os precursores das
revistas femininas, que, na esséncia, também sao segmentadas. No século XIX, ja circulava no
pais o Jornal das Senhoras e, em 1830, livreiros franceses importavam revistas de moda. Em
1914, foi langada em Sao Paulo a primeira revista para mulheres, a Revista Feminina fundada
por Virgilina de Sousa Salles.

Nos anos 50, o mercado editorial ganhou novas publicagdes especializadas,
consolidando o conceito de segmentacdo. Ouvintes de radio e cinéfilos sdo o publico-alvo.
Lancadas pela Editora Brasil-América, em 53, Cineldandia, Revista do Radio e Revista dos
Artistas fizeram grande sucesso, revelando os bastidores e fofocas da vida de astros e estrelas
do radio e do cinema. As publicagdes de fotonovelas também surgiram nos anos 50. As
concorrentes Grande Hotel € Capricho esgotavam nas bancas.

Na virada da década dos 50 para os 60, ganharam destaque as publicacdes
especializadas em trabalhos manuais, como Moda e Bordado e Revista de Domingo, langada
em 58 por Gil Brandao, que criou um sistema de moldes exclusivo para jornais e revistas e um
método simplificado de corte. Manequim também ¢ desta época, 59.

Em outubro de 69, a Bloch Editores lancou Pais & Filhos. No comeco, a revista
pretendia ser uma versao reduzida do livro 4 Vida do Bebé, do Dr. Rinaldo De Lamare. Mas,
com consultores médicos experientes e conceituados, logo se tornou um sucesso editorial. Por
24 anos, a publica¢do foi uma espécie de biblia das maes de primeira viagem. Até que, em



dezembro de 93, ganhou uma concorrente de peso: a revista Crescer, langada pela Editora
Globo.

Nos anos 80, junto com a crise econdmica, voltaram as revistas de servigo. Com a
proposta do it yourself ou, em bom portugués, faca vocé mesma, Criativa foi langada pela Rio
Grafica e Editora. Logo, entraram no mercado outras publica¢des do género, ensinando
bordado, pintura, trabalhos manuais, enfeites de festas etc. No final desta década, Manequim
ganha uma concorrente, a Moda e Moldes, editada pela Globo.

Ainda no final dos anos 80, entram em cena as revistas de beleza. O culto ao corpo
atinge seu auge e a imprensa acompanha a tendéncia. Corpo a Corpo, langada pela Editora
Simbolo em 87, Boa Forma, Corpo Ideal e outras revistas do género ddo a receita de como
conseguir aquele corpdo fazendo muita for¢a. Publicacdo especial da Nova, da Abril, Nova
Beleza acaba se tornando periodica e abre caminho para outras revistas especializadas, como a
Plena Beleza, editada pela Ediouro de 97 a 99, Plastica & Beleza, Estética, Nouvelles
Esthétique etc. Neste segmento de beleza, se destacam as revistas voltadas para o publico
profissional, como a Cabelos Beleza & Cia. Langada em fevereiro de 96 pela Ediouro. Com
circulagdo nacional e tiragem de 60 mil exemplares, a publicagdo se destina a cabeleireiros,
maquiadores e profissionais de beleza em geral, mas consegue atingir o leitor comum, a maioria
mulheres, claro.

No rastro deste sucesso, ¢ langada a You Brasil, em 99, que tem o direito das
publica¢des You Italia, Franca e Russia. Outras publicagdes de qualidade duvidosa, de editoras
do tipo fundo-de-quintal, chegaram ao mercado no comeco desta década, como a Beauty
Cabelos e a Estilo Cabelos.

Com a revolugdo da informatica, as revistas tecnoldgicas transformaram-se em outro
grande filao do mercado editorial nos anos 90. A Ediouro foi a pioneira com a Internet Br,
langada em 97. Logo depois, a mesma editora colocava nas bancas duas publica¢des do género:
a Internet Business € a Web Guide. Até que a Editora Abril resolveu entrar na concorréncia e
langar a Revista da Web em 99

A partir de 96, com o Plano Real e o aumento do poder aquisitivo das classes C e D, as
revistas populares viram febre. A Editora Abril coloca no mercado Ana Maria, Viva Mais e
Minha Novela, que, juntas, somaram tiragem semanal de 850 mil exemplares no ano de 2000.
Nesta onda popular, embarcam as apresentadoras de TV, que langam suas proprias revistas
apostando na fidelidade de seu publico. Hebe Camargo faz a Hebe, que ndo emplacou nem um
ano, ¢ Ana Maria Braga a Utilissima, revista de servigo que também ja saiu de circulacio.

E quem resolver fazer um four pelas bancas de seu bairro, vai descobrir titulos tao
inusitados quanto 7i-ti-ti, Minha Revista, Malu, Alo TV, Saiba Mais, Conta Mais, que custam
de um a dois reais. Todas levam as ultimas conseqiiéncias a filosofia do bom, bonito e barato.
Mas nem so6 de prego vive o mercado editorial. SO sobrevivem nesta guerra pelo leitor as
publica¢des que realmente sabem com quem falam e sabem dar o que seu publico quer.

A Cabelos Beleza & Cia., publicagdo mensal, de circulagdo nacional, tem como publico-
alvo cabeleireiros, maquiadores, esteticistas, manicures e outros profissionais deste segmento.
Além de pessoas de todas as idades interessadas em cabelos e no tema beleza de maneira geral.
Segundo pesquisas, a maioria de nossos leitores ¢ de profissionais dessa area, com predominio
de mulheres (cerca de 80%), na faixa etaria dos 20 aos 45 anos. A idade média, conforme
apurado, seria de 32 anos, sendo que 59% tém mais de 30 anos.

A proposta editorial da Cabelos & Cia. ¢ fornecer informagdes o mais atualizadas
possiveis a esta enorme gama de leitores. Para corresponder as expectativas dos profissionais, a
revista se propde a ensinar, sempre com a consultoria de um cabeleireiro e/ou maquiador



experiente, cortes e penteados, técnicas de coloragdo e procedimentos quimicos (permanente,
defrisagem, amaciamento etc.) truques de make-up, tratamentos diferenciados, novidades da
Estética e Cosmética. A publicacdo procura também manter os profissionais informados sobre
os lancamentos de equipamentos e acessorios para saldes, cursos, congressos, tendéncias e
estilos da coiffure nacional e internacional.

Para os leitores em geral, além de tratamentos e penteados que podem ser feitos em
casa, traz se¢oes de moda e beleza, perfis (sempre focando a beleza) de artistas e top models,
novidade para rosto, corpo e cabelos e modismos do Brasil e exterior. Na capa, sempre uma
artista que esteja na midia. Exemplo: Xuxa, Luma de Oliveira, Claudia Raia, Maria Fernanda
Candido, Gloria Pires, Bruna Lombardi, Flavia Alessandra e muitas outras

O nosso desafio editorial é corresponder as expectativas de uma fatia de leitores tao
eclética — homens e mulheres, profissionais e leigos, com idade, grau de escolaridade e nivel
socioecondomico totalmente diversos. Ao mesmo tempo, esta dualidade amplia incrivelmente o
universo de anunciantes. Nossa revista circula em saldes e centros de estética de todo o Brasil,
dos mais simples aos mais sofisticados. Segundo estimativas, cada exemplar passa pelas maos
de pelo menos oito pessoas, oito provaveis consumidores.

Quando a Cabelos Beleza & Cia. foi langada nao existiam concorrentes diretos. Aos
poucos, a concorréncia foi aparecendo, seja sob a forma de especiais publicados junto com
revistas femininas, como Nova, Claudia, Elle, Marie Claire, seja através de revistas mensais,
como a You, a Estilo Cabelos e a Beauty Cabelos, que ja saiu de circulagdo.

Pautar a nossa revista ¢ muito facil, porque cabelos estdo sempre na moda e sdo a maior
preocupacao das mulheres. Os homens estdo também cada vez mais preocupados com seu
visual. Além de evitar e combater a queda dos fios, hoje eles seguem modismos, fazem
coloragdo e até penteados. Basta ver o sucesso que o corte moicano do inglés David Beckham
fez na Copa do Mundo. Praticamente todos os times tinham pelo menos um jogador com visual
extravagante, como os Ronaldinhos (Gaucho e Nazario).

Bom material fotografico também nao nos falta. As grandes marcas de produtos para
cabelos trabalham com os melhores coiffeurs do mundo. Elas produzem fotos de primeira
qualidade e nos enviam como divulgagdo. Muitos cabeleireiros brasileiros e estrangeiros
também criam trabalhos exclusivos para nossa revista. Recebemos fotos até¢ do Japao. Temos
ainda uma correspondente em Paris, que manda noticias e material fotografico sobre as
principais tendéncias da coiffure européia. Contamos ainda com o apoio de um cabeleireiro que
trabalha para duas grandes redes de saldes em Londres, que periodicamente nos remete fotos de
suas colecoes. Quanto as produgdes nacionais, costumamos fazer fotos para matérias de moda e
make-up, além de algumas reportagens passo a passo ensinando cortes e penteados.



CRISTINA FRANCO

A experiéncia de Cristina Franco no jornalismo teve inicio na revista Figurino Infantil.
De 1979 a 1996, trabalhou na TV Globo, onde desenvolveu uma coluna jornalistica eletronica.
Hoje tem uma empresa de consultoria de imagem, marketing e moda.

Nao da mais para copiar

A moda sempre fez parte da minha vida. Fui modelo nos anos 70 e quando comecei a
trabalhar no jornalismo, no inicio dos anos 80, a midia eletronica brasileira ndo tinha TV a
cabo nem web. As pessoas mais conservadoras nao entendiam como se podia falar de um
assunto tao elitista como moda num veiculo de massa como a televisdo. Nosso desafio foi
justamente esse, mostrar que ndo sao coisas opostas.

Naquela época éramos vistos por profissionais de outros paises como copiadores. Mas,
como podiamos contar com o nome de uma empresa como a TV Globo, conseguiamos entrar
em todos os desfiles e assim trazer para o Brasil, de uma forma democratica, informagdes e
codigos estéticos.

O Brasil ndo ¢ um pais conhecido no mercado internacional pela moda, a nao ser pelo
segmento praia. Somos conhecidos pela musica, pelo futebol, pela formula 1. Mas nao
acredito que nao seja possivel exportar outros desenhos e outras leituras do segmento de
moda. Precisamos de um diferencial, e a unica forma de se conseguir esse diferencial ¢
através do design. Nao da mais para copiar, ¢ preciso investir na identidade. A tecnologia
transformou tudo, fez com que tudo ficasse muito rapido. A quantidade de ofertas ¢ absurda.
Torna-se necessario agregar valores fortes ao produto.

Temos um diferencial que o mundo tecnologico hoje ndo tem: o artesanato, o trabalho
manual. Nisso somos um pais rico, s6 precisamos fazer uma associacao da tecnologia com o
artesanato. E uma forma também de gerar emprego, de tirar as pessoas da marginalidade.

A moda hoje estd muito ligada ao inconsciente coletivo. E este, por sua vez, esta ligado
ao feminino. Basta olhar as cria¢des, o design, o enfoque. E uma tendéncia que vem desde a
década de 90. Os anos 80 foram do masculino mas, ao que tudo indica, esse terceiro milénio
também sera do feminino.

As revistas femininas brasileiras hoje apresentam matérias muito interessantes também

para o publico masculino. O Brasil é um pais plural, sendo massacrado por preconceitos e
limitagdes, mas o homem moderno estd muito mais liberado, ndo tem vergonha de usar
produtos cosméticos mais sofisticados, de fazer cirurgia plastica. Os paradigmas foram
quebrados e os codigos mudados.

Quando eu estava na TV Globo, uma vez alguém perguntou porque nao fazia um
programa feminino. Respondi que ndo sabia o que era fazer um programa feminino, que
fazia um programa para pessoas. E quanto mais abertas de cabega as pessoas sdo, mais elas
sao plurais nos seus interesses € na sua curiosidade intelectual. Qualquer homem pode abrir
uma revista inteligente que seja eventualmente segmentada para o publico feminino. Nao ¢



uma revista de mulher, ela é segmentada para o publico feminino. Mas isso nao impede que
um homem que tenha multiplos interesses encontre nela artigos interessantes.

As novelas, principalmente, num pais como o nosso onde a televisdo tem uma enorme
influéncia no comportamento das pessoas, determina certos padrdes de comportamento e,
eventualmente, as pessoas se identificam com alguns personagens. O publico fica encantado
com as imagens, tudo vira um sonho. Mas a TV nao dita moda. Claro que um empresario de
moda que tenha uma boa no¢do de marketing e que conhega o seu negocio e o seu publico,
vai sentir quando determinado personagem estd tendo uma visibilidade maior e fazendo com
que as pessoas se identifiquem com ele.

Rio e Sao Paulo sdao cidades que, pelas suas caracteristicas e sua tradicdo, tém
capacidade de agregar movimentos de moda. Mas temos também talentos enormes
pulverizados pelo Brasil e manifestacdes regionais extremamente interessantes.

DECADAS EM DESFILE

O século XX foi uma época de grandes inventos, mudancas e avangos tecnoldgicos.
Cada década tem suas proprias caracteristicas, inspirada na esséncia da época e nos movimentos
socioculturais, caracteristicas estas que se refletiram na moda e foram acompanhadas pela
imprensa.

1900

* Os padroes de elegancia sao importados da Europa e chegam ao Rio e Sao Paulo com os
primeiros catdlogos, figurinos e revistas de moda franceses como as Samaritaine, Magazin de
Demoiselles, Salon de La Mode e La Mode Illustrée.

* J& ¢ editado na cidade 4 Estagcdo, uma versao nacional da revista parisiense La Saison.

* Os vestidos diurnos sao fechados até o pescoco e os noturnos, decotadissimos. Ostentagdo e
extravagancia sdo as principais caracteristicas da indumentéria no come¢o do século, mas a
beleza comega a ceder lugar ao conforto.

*As cores dos vestidos refletem a fragilidade, como o rosa desbotado e o malva desmaiado.
Tecidos favoritos: crépe de chine, chiffon, mousseline de seda e tule.

Anos 10

* Paris e Londres continuam ditando moda.

*O decote em "V" ¢ a sensacdo. Surgem os primeiros modelos de sutia.

* E langada em Sdo Paulo a Revista Feminina, com tiragem inaugural de 30 mil exemplares.
Logo surgem outras do género como a Rainha da Moda e o Mundo Elegante.

* Chapéus dos mais diversos estilos continuam em alta: turbantes, barretes, gorros € o modelo
mitra, caido sobre as orelhas.

* A jupe culotte, uma espécie de saia-calca, ajusta-se ao corpo, realcando as formas.

* Com a influéncia da Primeira Grande Guerra na Europa, as roupas tornam-se mais sobrias.

* A altura das saias sobe para os tornozelos. Roupas femininas ganham inspira¢ao nas fardas
militares, dando origem aos tailleurs.

* As mulheres vao a beira-mar, nas suas roupas de banho em sarja de algoddo, com calga larga
até os joelhos e blusao cobrindo o pescogo com pespontos e cadar¢os. Sem esquecer a touca de
borracha.



Anos 20
* A década dos 20 marca o inicio do processo de emancipacao feminina que culminard mais
adiante nos anos 70.
* Surgem as melindrosas com seus vestidos soltos, de cintura baixa, geralmente enfeitados por
uma larga fita e franjas na bainha. As mais ousadas ostentam uma longa piteira e as bocas
pintadas em formato de coragao.
* As saias sobem ao extremo, indo parar na altura dos joelhos. Decotes deixam o colo a mostra.
* Entra em cena um novo corte de cabelo: a la gar¢onne. Louise Brooks,
vestida com criagdes de Jean Patou, cabelos curtos com franjdo e cabeca
moldada por um chapéu cloche, € a cara da época.
[ ]
Anos 30
* Greta Garbo ¢ o grande icone da década, com seus ombros largos e quadril estreito. O estilo
melindrosa permanece, mas ha uma tendéncia para a volta da saia longa.
* A cintura fina, como a de Mae West, adianta o retorno dos vestidos com cintura no lugar, que
retornam definitivamente no final da década.
* Entram em moda os boleros, as capinhas curtas e as capas modelo 3/4.
* A inveng¢ado de uma fibra sintética, o nailon, substitui a seda natural.
* Chegam no Brasil os maids Jantsen, primeira roupa de banho em malha
elastica, feita nos Estados Unidos.
* Estoura a Segunda Guerra Mundial. Contam que Mussolini teria dito a
Hitler: "Qualquer poder, seja ele qual for, estd fadado a cair perante a
moda. Se a moda dita que as saias estdo longas, vocé ndo conseguira
encurtd-las, nem com a guilhotina"'.

Anos 40

* A ocupacgdo de Paris pelos nazistas tem um profundo efeito na moda, que se desloca para os
Estados Unidos da América.

* A alta sociedade brasileira, entretanto, continua se vestindo nos moldes de Paris. Um grande
numero de costureiras de diferentes origens comeca a reproduzir as ultimas tendéncias de fora.
Muitas delas afrancesam seus nomes, passando a se denominar madames.

* E o tempo dos vestidos langorosos de Joan Fontaine, mas também dos tailleurs sébrios de
Ingrid Bergman em Casablanca.

* No Brasil, a Rio Sombra e a Rio Magazine sdo revistas de elegancia que precedem as revistas
femininas de grande tiragem.

Anos 50

* No periodo que sucede a 2* Grande Guerra, o Brasil vive um periodo de americanizagao.
Grace Kelly e Elizabeth Taylor, com seus vestidos de cintura fina, saias rodadas e andguas, sao
os icones da época.

* A moda comeca a abandonar os saldes de alta-costura para conviver com a industria do prét-
a-porter, a roupa feita em série e comprada pronta.

* Nos Estados Unidos, o sportswear se fortalece, ganhando novos designs.

* Os penteados sdo fixados com laqué, formando um coque no alto da nuca. As jovens usam
rabo-de-cavalo.

* A reacdo as saias rodadas chega com o “vestido saco”.

* Yves Saint-Laurent langa sua linha Diretorio, com cintura alta.



* No final da década, Coco Chanel volta com uma silhueta estruturada, conjuntos de saias e
cardigas, bolsos chapados e detalhes de correntes e abotoaduras douradas.

Anos 60

* As cores elétricas sdo as cores da década, entre elas o azul-turquesa e o rosa-choque. Mais
tarde a reagdo vem o negro total dos existencialistas, a la Juliette Greco.

* O estilo tropical passa a ser chique. O umbigo estd a mostra na calca Saint-Tropez langada por
Brigitte Bardot.

* A juventude quer ter estilo proprio. O jeans inicia sua grande influéncia nos hébitos
modernos. A midia acompanha este movimento.

* Em 1966, a inglesa Mary Quant lanca a minissaia, com bainha 30 centimetros acima dos
joelhos. O estilo dos Beatles nas roupas e cabelos influencia a moda.

* No ritmo das viagens espaciais, aparecem as formas geométricas, construidas em materiais
sintéticos como plastico, vinil e metal.

Anos 70

* A camiseta ¢ usada por todos, o que importa ¢ a escolha da etiqueta. O mesmo vale para a
velha calga jeans.

* Com os hippies, entram na moda o artesanato e o folclore.

* A Jane Fonda contestadora, antes de descobrir a malhacao, ¢ a cara da década.

* A partir da segunda metade dos 70, os brilhos do lamé invadem o guarda-roupa. Nos pés,

sandalias de plataforma.

* Na moda praia, a sensacdo ¢ a tanga, langada nas areias de Ipanema.

Anos 80

* Ascensao dos yuppies, da ginastica de academia, do power dressing.

* Voltam os cortes de ombros largos para as mulheres, efeito realgado pelo uso das ombreiras
de espuma.

* Meryl Streep e Gleen Close personificam essa mulher poderosa, independente, de
sensualidade agressiva.

* Uma etiqueta famosa ¢ sinal de stafus. Chanel, Valentino, Ungaro ¢ Escada sdo as marcas
preferidas.

* Thierry Mugler aposta na mulher estruturada, quase espacial. Claude Montana explora o
couro como matéria-prima. Jonh Galliano mistura etnias e fetiches.

* Darks, punks, goticos, skinheads, new waves e outras tribos geram modelos inusitados para
freqilientar os clubes noturnos.

Anos 90

* As topmodels substituem as estrelas de cinema como lancadoras de tendéncias. Gisele
Biinchen ¢ o grande nome, mas atrizes como Julia Roberts também langam modismos.

* Nas tendéncias, a moda dos 90 caracteriza-se por uma reciclagem das outras décadas,
introduzindo materiais novos como o latex natural.

* A yuppie da década anterior glamouriza-se.Os vestidos sdo os Aits de todas as colegdes:
irreverentes ou impecavelmente bem construidos. O failleur volta mais acinturado e sexy.
* E tempo de contrastes: camisas e casaquetes que lembram fardas acompanham saias
sequinhas em cetim stretch, comprimento anos 40, ou saides em tafeta, bem anos 50.

* O smoking vira um coringa para a mulher, usado até com saia ou mesmo short.
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