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Geracdo glamour: uma analise sobre
representacdes mididticas de
feminilidade em uma publicacdo voltada
para mulheres

Julia Silveira de ARAUJO*

RESUMO: O presente artigo tem como objetivo identificar e analisar o ideal de feminilidade
construido através do Prémio Geragdo Glamour, concedido anualmente pela verséao brasileira
da revista Glamour. A partir da discussao tedrica sobre 0s processos comunicacionais de
representacdo, producdo de sentido e identificacdo, analisaremos o modelo estético e
comportamental reconhecido, valorizado e apresentado como possivel e acessivel as leitoras
da revista. Parte-se do pressuposto de que investigar os simbolos que circulam na midia é uma
maneira de compreender a criacdo, disseminacdo e apreensdo de determinados papéis sociais

de género através de rituais midiaticos de consumo.
PALAVRAS-CHAVE: Revista Glamour; Representactes, Feminilidade, Geracao

ABSTRACT: This article aims to identify and analyze an ideal of femininity constructed by
Glamour Generation Award, given annually by the Brazilian version of Glamour magazine.
From the theoretical discussion about the communication processes of representation,
production of meaning and identity, we will analyze an aesthetic and behavioral model
recognized, valued and presented as possible and accessible to the magazine's readers. We
assume that investigate symbols that circulate in the media is a way to understand the
creation, dissemination and seizure of certain social and gender roles through media rituals of

consumption.
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1. Introdugéo

“Quem esta mudando o curso dos acontecimentos e fazendo historia?”. Com esse
questionamento audacioso, a versdo brasileira da revista Glamour, destinada ao publico
feminino, anunciava em sua edi¢do de abril de 2016 as vencedoras do Prémio Geracéo
Glamour do ano anterior, eleitas pela propria equipe da publicacdo. Em uma matéria de 16
paginas, exibiu-se as ganhadoras em um ensaio fotografico meticuloso com pequenas
entrevistas que pautavam, sobretudo, suas vidas profissionais. A premiacdo nao se restringiu
as paginas impressas, tendo sido amplamente divulgada no site e hotsite da revista, em suas
insercbes em redes sociais e culminando em um evento de gala para condecorar as
personalidades escolhidas.

O que esta em jogo nessa premiacdo nao é apenas a divulgacdo do trabalho das
personalidades contempladas; a publicidade dos produtos, acessorios e maquiagens utilizados
no ensaio fotogréafico ou a producéo do evento com destaque para 0s seus patrocinadores —
embora tais aspectos sejam de suma importancia. Estd em pauta também uma nocdo de
identidade, performance e pertencimento, de venda ndo s6 de produtos e marcas, mas de um
modelo de feminilidade pautado por estéticas e valores especificos representados por essa
“geracdo”. Assim, através da triade beleza, reconhecimento profissional e sucesso financeiro,
a revista busca construir discursiva e imageticamente uma nocdo de feminilidade que € ao
mesmo tempo idealizada, mas prometida como possibilidade real, acessivel, possivel na vida
das leitoras que se identificarem com o manual comportamental e de estilo proposto.

Para estudar este fendmeno, a presente pesquisa contou com etapas praticas e teoricas,
realizadas simultaneamente. Além da anélise detalhada da edi¢do de abril de 2016 da revista
Glamour, que apresentou as personalidades contempladas pelo Prémio Geragdo Glamour,
levantamos informacgfes sobre a linha editorial da revista e sua premiacdo em edicdes
impressas anteriores (de 2015 a 2016) e no mapeamento do site e das redes sociais da
publicacdo (Facebook, Instagram, Twitter, Google +, YouTube e Pinterest) entre 01 de margo
a 15 de abril de 2016. Ja no ambito tedrico, recorremos a chave metodoldgica do consumo
como processo de comunicacdo e marcacdo social (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2009) e nos

alicercamos nas nocOes de representacdo presentes em Hall (1997) e Bourdieu (2012) e na
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perspectiva de Butler (2003) que compreende 0s géneros como construcdes performaticas.
Também nos referenciamos nas analises de Moreno (2009) sobre a beleza feminina
contemporanea e nas nogdes de Feixa e Leccardi (2010) sobre a construcdo socioldgica da
nocdo de geracdo. Por fim, partimos do pressuposto de Avelar (2010) de que conhecer 0s
modelos de feminilidade propostos em uma determinada cultura é uma maneira eficaz de
entender quais caracteristicas e simbolos associados ao feminino s&o valorizados e

reproduzidos, sobretudo em rela¢do ao corpo, a sexualidade e ao poder na sociedade.

2. Representacdo, performance e producéo de sentido em processos comunicacionais de

consumo

As estruturas narrativas e 0s recursos comunicacionais sdéo meios de representacao,
producdo de sentido, apreensao da realidade, percepcdo do outro e formacéo identitaria. Os
simbolos veiculados através das midias atualizam os arquétipos de acordo com as
possibilidades de cada cultura e cada momento histérico e com determinados interesses
politicos, econdmicos e culturais. Nesses processos, lanca-se mdo de esteredtipos como
recursos de simplificacdo para a apreensédo do real e producao de significado, sendo, portanto,
conceitos generalizantes e reducionistas que constituem uma estratégia simbolica de
organizacédo da percep¢do do mundo e de manutengéo dos lagos sociais.

Segundo Bourdieu (2012), as representacfes sdo indissocidveis das relacdes de poder
e podem ser mentais — atos de percepcdo, apreciacdo, conhecimento e reconhecimento nos
quais 0s agentes investem seus interesses e visdes de mundo — e objetais — quando ganham
materialidade nas coisas (livros, filmes, pecas publicitarias) e tem como objetivo organizar e
manipular as imagens mentais. Nesse sentido, a chave conceitual do “poder simbolico”,
também evocada por este autor, revela-se como importante instrumento metodol6gico para
compreender as estratégias enunciativas “de fazer ver e fazer crer, de confirmar ou de
transformar a visdo de mundo e, deste modo, a a¢do sobre o mundo, portanto o mundo”
(BOURDIEU, 2002, p.14). De forma complementar para a presente analise, convém recorrer
ainda a perspectiva de Hall (1997), segundo a qual o sistema de producdo de significados
envolve dois processos: representacbes mentais — mapas conceituais que fornecem uma
significacdo do mundo — e linguagem — veiculo a partir do qual se traduz e organiza os

significados e que liga 0os mapas conceituais aos Signos para que possamos NOS expressar.
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Ambas as leituras relacionam o uso da linguagem e da comunicacdo na construcéo,
disseminacdo e apreensdo de determinados valores, conceitos e perspectivas que vdo sendo
incrustrados e naturalizados na percepg¢ao do senso comum.

Nesse sentido, em suma, interessa-nos especificamente pensar 0s processos de
constituicdo de identidade e percepcdo de si e do mundo gque se materializam midiaticamente
(BOURDIEU, 2012) e constituem representagdes que compdem visdes de mundo (HALL,
1997) através da cultura, compreendida como campo intrinsicamente associado a
comunicacdo social (KELLNER, 2001). Sabe-se que as identidades se reportam ao corpo e
suas caracteristicas diversas, que sdo socialmente valoradas e hierarquizadas, mas &
importante ressaltar que as mesmas sdo também representagdes produzidas e reproduzidas
socialmente através de aspectos e tendéncias de comportamento, escolhas, atitudes. “Sao,
antes de tudo, processos de comunicacao” (Enne, 2001, p.26).

No caso especifico da identidade de género, partimos da leitura de Butler (2003)
segundo a qual tal nocdo ndo deve ser meramente concebida “como a inscricdo cultural de
significado num sexo previamente dado”, mas precisa “designar também o aparato mesmo de
produ¢do mediante o qual os proprios sexos sdo estabelecidos” (BUTLER, 2003, p.25). Essa
fabricacdo identitiaria, portanto, ndo pode ser pensada apenas através de determinismos
bioldgicos ou generalismos culturais, devendo ser compreendida a luz de uma
performatividade. Ndo faremos aqui uma problematizacdo a critica da filésofa a concepcao
binaria e estanque de género, tendo em vista que este ndo é o propdsito da presente pesquisa,
porém convém destacar a premissa de que a manutencdo das noc¢des de feminilidade e
masculinidade se faz através da repeticdo de atos, gestos e signos no &mbito simbdlico que se
materializam corporalmente. O que nos interessa neste aparato conceitual, portanto, é a nogéo
de que ser mulher ndo € uma consequéncia direta da anatomia e da biologia nem uma
determinacdo sociocultural imutavel, mas um processo continuo de apreensao e reproducgéo de
valores e comportamentos.

Isto posto, a partir da fundamentagdo tedrica aqui apresentada, nos debrugaremos
sobre 0 objeto de estudo deste artigo: a premiacdo Geracdo Glamour da verséo brasileira da
revista Glamour, voltada para o publico feminino, que elenca mulheres que obtiveram
destaque e notoriedade no periodo de um ano. A analise das vencedoras da condecoragdo de
2015, publicada na edicao de abril de 2016, junto com um ensaio fotografico e entrevistas

curtas, apresenta ndo sé um painel de icones de consumo da indudstria cosmetica e da moda,
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mas, sobretudo, um mapa simbdlico de uma feminilidade reconhecida e valorizada, baseada
em padrdes estéticos e comportamentais especificos. E neste aspecto que tal objeto mostra-se
relevante para pensar a criacdo, disseminacdo e apreensdo de determinados modelos
geracionais e de género através de rituais midiaticos de consumo, tendo-se em vista que
homens e mulheres precisam “de bens para comunicar-se cOm 0S outros e para entender o que
se passa 4 sua volta” (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2009, p. 149)*. A identificacdo e
descricdo desse modelo de feminilidade, construido e premiado por uma das principais
revistas — e marcas — voltadas para as mulheres no pais, é reveladora ndo s6 de determinados
padrdes de consumo legitimados, mas sobretudo de valores, principios e caracteristicas a
serem reconhecidas e buscadas em um processo de identificacdo feminina acessivel a leitora

dedicada e fiel. Assim,

conhecer 0s modelos femininos que estdo sendo propostos pode vir a constituir
em um instrumental de grande valia para compreendermos que simbolos e perfis
femininos estdo sendo valorizados, principalmente no que diz respeito & mulher e
seu corpo — corpo ideal (corte de cabelo, vestuario, expressfes corporais etc);
mulher e sua relacdo com a sexualidade, sexo e o amor; mulher e o poder (no
casamento, na familia e no trabalho (AVELAR, 2010 p.72)

3. Do luxo de Hollywood a mulher trabalhadora: Um breve historico da revista
Glamour

A revista Glamour — originalmente chamada Glamour of Hollywood*- foi fundada
nos Estados Unidos e publicada pela primeira vez em abril de 1939 pela editora Condé Nast.
Em 1943, a publicacdo modificou seu nome para a versdo atual, adotando o subtitulo: for the
girl with the job (para a menina que tem um trabalho, em livre traducdo). Conforme aponta
Heimer (2009), em uma primeira anélise, tal modificacdo parece indicar um distanciamento
dos estilos de vida, concepcdes, valores e ideais de feminilidade representados por Hollywood
— e, de fato, 0 movimento massivo de mulheres americanas na forca de trabalho naquele
periodo modificou a relacdo do publico feminino com essa cultura espetacularizada. No

entanto, a autora identifica explicacbes econémicas mais complexas para essa transicdo,

> Sabe-se gue o consumo nao é o Unico processo de producdo de sentido na contemporaneidade, mas é uma
das formas mais exemplares de materializacdo desse processo, principalmente em uma sociedade capitalista,
constantemente atravessada pela mercantilizacdo de bens.

%® Glamour de Hollywood, em livre traducdo.
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afirmando que Hollywood permaneceu como modelo influente de valores e mensagens

culturais.

Essa mudanca na interpretacdo do conceito de glamour e, por extensdo, de
feminilidade normativa dentro da revista, parece representar uma transicao clara
nos valores culturais e sociais mais amplos, uma transicdo que coincide
claramente com a construcdo e a deflagracdo da Il Guerra Mundial e a eventual
entrada dos Estados Unidos nesse conflito. [...] No entanto, pode-se argumentar
que, no clima de guerra do inicio dos anos 1940, a mudanca representada nas
paginas da revista Glamour ndo refletem uma divergéncia dos valores de
Hollywood, mas, em vez disso, pelo menos em parte, reflete mudancas de
imagem e tensBes da propaganda que comecavam a emergir em Hollywood em
si no momento, motivada por interesses econdmicos e uma reforgada lealdade
com o governo federal e suas agendas, bem como por um genuino senso
emergente de responsabilidade social e dever publico (HEIMER, 2009, p.2,7)?".

Em suma, de forma gradativa, a revista redefiniu-se como a “voz da mulher
trabalhadora”, langando mao de interpretagdes e perspectivas sobre o feminino ¢ a familia
baseadas em valores como o patriotismo, a exaltagdo do trabalho e o pragmatismo econémico.
Dessa forma, ainda que tenha renovado sua linha editorial e seu escopo luxuoso, as novas
ideias apresentadas também faziam parte de um conjunto de pressupostos para “inspirar o
publico americano, especialmente as mulheres, a agir, pensar e gastar seu dinheiro de forma
particular” (HEIMER, 2009, p.10).

Desde entdo, a associacdo entre beleza, moda, comportamento e mercado de trabalho
tem sido a tonica da Glamour que, atualmente, é publicada em diversos paises, tais como
Reino Unido, Franca, Itdlia, Alemanha, Espanha, Russia, Grécia, Pol6nia, Africa do Sul,
Hungria, Holanda, Roménia, Bulgaria, México e Brasil — sendo editada mensalmente na
maioria das versdes locais. No Brasil, a Glamour foi lancada em 2012, substituindo a revista
Criativa, tendo como publico alvo mulheres na faixa os 20 a 40 anos das classes A (27%) e B
(61%) e que “possuem a sua independéncia profissional e utilizam os seus rendimentos em
beneficio proprio” (GLAMOUR, 2015 apud SISSON, 2015, p. 44). Em termos comerciais, a
publicacdo € bem-sucedida: em junho de 2015, por exemplo, foi a revista nacional que mais
vendeu nas bancas — um total 49.059 exemplares (SISSON, 2015). A Glamour também possui

forte presenca nas redes sociais: 931 mil seguidores no Instagram, 228.149 no Twitter, 8,1 mil

27 ~
Tradugdo nossa.
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no Pinterest, 7.839 inscritos no YouTube (com 1.441.970 visualizacdes), 460.771 curtidas em
sua pagina no Facebook.?

Em termos editoriais e estratégicos, convém destacar dois aspectos: a perspectiva da
revista como uma marca (branding) — produtos, eventos, internet, etc — e a busca por uma
sensacdo de proximidade com a leitora atraves da exibicdo da redacdo e dos profissionais que
nela trabalham, dos bastidores, do backstage, dos editoriais de moda jovens, cotidianos e
usuais (com opc¢Oes para compradoras de poder aquisitivo mais baixo) e da linguagem bem-
humorada, “descolada” e atual. Essas caracteristicas sdo de suma importancia no
estabelecimento de uma relacdo efetiva e afetiva com o puablico, um dos elementos
responsaveis pela fidelizacdo do publico — ndo a toa, 87% das leitoras (142 mil pessoas)
afirmam ndo comprar outra revista (SISSON, 2015). Tal influéncia é respaldada pela pesquisa
realizada por Sisson (2015) com cerca de 100 mulheres entre 20 e 40 anos, autodeclaradas
classe A ou B: destas, 84% acreditam que a Glamour é uma referéncia nacional de moda e
beleza e 72% afirmaram que a revista influenciava suas decisfes nas compras de roupas ou

acessorios.

4. Geracdo Glamour no Brasil: A construcédo de um modelo premiado de feminilidade

Em sua edicdo de abril de 2016, a revista Glamour dedicou 16 paginas (p.74-89) a
apresentacdo das ganhadoras do Prémio Geragdo Glamour 2015, que, segundo a revista, é
dedicado a “quem estd mudando o curso dos acontecimentos e fazendo historia”, “quem
brilhou, causou, se superou, fez rir e chorar” (BECHARA, 2016, p.75). As 10 indicadas as 9
categorias exclusivamente femininas aparecem em um ensaio assinado por Rita Lazzarotti e
fotografado por Fabio Bartelt e concedem entrevistas a Adriana Bechara. S&o elas: Grazi
Massafera (categoria melhor atriz), Tais Aradjo (mulher bacana), Camila Coelho (beauty
influencer), Kéfera (Youtuber), Leticia Lima (humorista), Carina Duek (designer de moda),
Ludmilla (cantora), Joyce de Paula (leitora que amamos) e Barbara Diniz e Mariana Penazzo
(empresarias de moda).

As premiadas séo jovens e encarnam o padréo de beleza evocado pela publicacdo, que

permite uma timida diversidade étnica (apenas 2 negras estdo entre as premiadas e todas as

8 Numeros disponiveis em 14 de abril de 2016, as 20h53.
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demais sdo brancas)®®, porém estabelece alguns parametros etarios (a média de idade é de 29
anos) e corporais (henhuma das contempladas esta acima do peso, por exemplo). Essa breve
andlise imagética e estética ja permite delinear uma ilustracdo da feminilidade que, segundo a
Glamour, merece ser reconhecida. Corpos magros, silhuetas enxutas, cabelos longos — e lisos
em sua grande maioria —, além de rostos simétricos e bastante maquiados compdem o modelo
dessa geracdo premiada. Trata-se de um exemplo da corporificagédo de determinados signos
que circulam através da linguagem, um fendmeno identificado por Butler (2003) em suas
analises sobre performances de género. O corpo revela-se, portanto, como efeito dos atos e
rituais de fala, que o tornam inteligivel e limitam seus contornos, articulacGes e acgdes
possiveis.

Soma-se a isso alguns valores exaltados tanto na proposicdo das categorias do Prémio
Geracdo Glamour quanto na conducéo e edicdo das entrevistas. Com exce¢do da categoria
“leitora que amamos”, todas as demais contempladas foram questionadas acerca do seu
trabalho e desenvolvimento profissional, deixando explicito que o modelo a ser admirado esta
atrelado ao sucesso no mercado de trabalho, ao reconhecimento e a independéncia financeira.
Citando o subtitulo da versdo americana dos anos 1940, o destaque, afinal, é para as garotas
que trabalham. Essa relagdo com a vida profissional é construida através de nocoes
hiperbdlicas sobre o sucesso e as conquistas dessa “geracdo, o que ¢ flagrantes no uso que a
reporter faz de expressdoes como “acreditar potencial”, “esfregar na fuga o reconhecimento”,
“sorte no trabalho e azar no amor”, “orgulho” (p.76), “chegar 147, “grande conquista
profissional”, “organizar a agenda” (p.80) e as explicitas questdes “qual a primeira coisa que
comprou quando ganhou dinheiro?” (p.87) e “e ai, ja ficaram ricas?” (p.88), feitas a Ludmilla
(uma entre as duas negras entrevistadas) e Barbara Diniz e Mariana Penazzo,
respectivamente.

A leitora premiada, Joyce de Paula, é uma explicita excecdo em termos do conteudo
das entrevistas. Embora sua aparéncia e produgdo sejam consonantes com as demais figuras
do ensaio fotografico, a ela sdo destinadas apenas duas perguntas: “porque acha que foi
escolhida?” e “o que a Glamour tem que as outras ndo tem?” (p.88). Neste caso especifico, o
gue esta em destaque nao é a figura ou o histérico da entrevistada em si, mas as caracteristicas

da prépria publicacdo, em uma espécie de autopromocio induzida. E explicito ainda que a

* Moreno (2009) identifica essa escassez de representatividade como caracteristica de um modelo de beleza
excludente tipico do século XXI.
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escolha da premiada se deu devido a sua capacidade de assimilacdo do projeto editorial e das
prescricbes comportamentais e estéticas da revista, ja que Joyce responde: “tenho colegdo de
Glamour, amo o site, o Insta, 0 Snap... Me identifico com os temas, copio makes, leio e releio
matérias... Sou Geracao Glamour, oras!” (BECHARA, 2015, p.88).

Em suma, o que se evoca na representacdo desses perfis € um modelo de feminilidade
desejavel (mulheres com notoriedade, bem-sucedidas, financeiramente abastadas) e um ideal
de publico leitor (colecionador, engajado nas redes sociais, reprodutor de comportamentos e
estilos, que se sinta parte da revista embora ndo atue na mesma de forma concreta). Tais
performances sdo reconhecidas, valorizadas, premiadas e tornam-se icones da Geracdo
Glamour. O titulo da premiacao, portanto, remete a um certo pertencimento etario, temporal e
cultural, podendo ser compreendido através da perspectiva de Feixa e Leccardi (2010, s/p.),
para os quais uma geragdo ¢ “0 lugar em que dois tempos diferentes - o do curso da vida, e 0
da experiéncia histdrica - sdo sincronizados. O tempo biogréafico e o tempo histérico fundem-
se e transformam-se criando desse modo uma geragéo social”.

O teor das entrevistas feitas com os icones da Geracao Glamour corrobora com a
percepcao de Moreno (2008, p.17), para quem as novas relagdes entre géneros a partir do fim
do século XIX repercutem nos modelos estéticos e de comportamento femininos, quando “a
beleza passa a sinalizar uma mulher mais autbnoma, que trabalha e usufrui de uma liberdade
maior”’. A mulher, que antes estava associada ao “acolhimento” e “inatividade”, passa a
incorporar “0 modelo de mulher ativa, com iniciatva e trabalho — mesmo que essas atividades
correspondam mais a um desejo ou ao imaginario social feminino do que a uma realidade
efetivamente vivida” (MORENO, 2008, p.16). Dessa forma, a revista aqui analisada
corrobora com a construcgéo e valorizagcdo da imagem da mulher que se torna bela através da
combinacédo de determinados parametros estéticos, mas também comportamentais, delineando
uma feminilidade exemplar.

O que estd em jogo nesse painel de mulheres-modelo, que sao literalmente premiadas
por suas caracteristicas, € a proposicdo de um certo manual comportamental e estético
baseado na triade beleza, reconhecimento profissional e sucesso financeiro. E, para além de
leituras simplistas, convém ressaltar que tal mapeamento simbélico ndo se constréi apenas
como folhetim publicitério, pautado exclusivamente no incentivo a compra de determinados
produtos da industria da moda ou de cosmeticos. Trata-se de um processo simbdlico e cultural

de criacdo de desejos e necessidades de consumo ndo s6 de bens materiais, mas de um estilo
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de vida e de caracteristicas teoricamente empoderadoras associadas e construidas através

destes objetos. Conforme ressaltam Douglas e Isherwood (2009, p.125),

o0 consumo fisico permite a prova, o teste ou a demonstracdo de que a
experiéncia em questdo é viavel. Mas o argumento antropoldgico insiste em que
de longe, a maior utilidade ndo estd na prova, mas no compartilhamento dos
nomes que foram apreendidos e classificados. Isso é cultura.

E importante ressaltar ainda que a proposicdo desses simbolos de feminilidade se
constroem em um contexto editorial que busca fazer crer na proximidade entre as leitoras e o
universo de um “glamour acessivel”, de uma publicacdo que extrapola suas edi¢des impressas
e se constitui como marca, fazendo-se presente nas redes sociais e expondo sua redacdo e
profissionais na constru¢do de um ambiente “familiar” e “conhecido”. Dessa forma, a
Glamour, “mais do que simplesmente oferecer modelos de felicidade e de comportamento
adequado e valorizado, oferece a chance de se identificar e assim ser identificada por meio da
simples ostentacdo de determinadas marcas, selos ¢ modelos” (MORENO, 2008, p.45).
Assim, a publicacdo ndo sé exibe uma vitrine a ser admirada, mas promove — atraves do
discurso, de determinados bens de consumo e da exaltacdo dos valores e estéticas supracitadas
—um ideal a ser efetivamente buscado. Inclusive, a leitora que compactua com esse projeto e
busca construir sua identidade a partir do estilo de vida e de consumo exaltado pela Glamour
é literalmente premiada, sendo oficialmente reconhecida como parte da Geracdo, ao lado das

personalidades bem-sucedidas.

5. Consideracdes finais

Através da triade beleza, reconhecimento profissional e sucesso financeiro, a versao
brasileira da revista Glamour, voltada para o publico feminino, tem construido e propagado
um ideal de feminilidade, apresentado as leitoras como um modelo de sucesso alcancavel,
possivel. A valorizagdo desse estereotipo € ainda mais explicita na concessdo do Prémio
Geracdo Glamour a celebridades que possuem este perfil e a uma leitora que se identifica
com o projeto da publicacdo e adota suas prescrigdes objetivas e simbolicas. Dessa forma,
através do destaque a determinadas caracteristicas estéticas e comportamentais, bem como da

estratégia de fazer crer que o universo da revista é efetivamente proximo as suas leitoras, o
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padrao de mulher desta “geracdo” ¢ representado e passa a ser almejado em processos
comunicacionais de consumo.

O mapeamento deste processo se deu através da analise da cobertura deste prémio em uma
edicdo impressa dedicada ao tema (disponibilizada em abril de 2016) e do estudo da linha
editorial da revista atraves de edicdes anteriores (publicadas em 2015 e 2016), bem como do
site e redes sociais da publicacdo. O processo metodoldgico baseou-se também em um
arcabouco tedrico-metodoldgico amparado pelas discussdes sobre representacdo, identidade,
producdo de sentido e rituais comunicacionais de consumo. Assim, a presente pesquisa pode
mapear e investigar padrGes corporais, etarios, étnicos e sociais que estdo em jogo na
composicdo de um ideal de feminilidade exaltado por uma das publicacdes mais influentes
voltadas as mulheres no Brasil. Tal analise mostra-se relevante a medida em que lanca luz sob
determinadas prescri¢des culturais e papéis sociais de género que vem se transformando
gradualmente na contemporaneidade, revelando uma crescente autonomia e poder aquisitivo
femininos, porém exibindo ainda determinadas regras e expectativas estanques que, por vezes,
acabam sendo introjetadas pelas proprias mulheres.

Dessa forma, evitou-se recorrer a perspectivas deterministas que compreendessem as
estratégias editoriais da revista Glamour atraveés de explicagbes simplistas pautadas pela
no¢do de manipulacdo ou percepcdo da mesma como mero catadlogo publicitario para venda
de determinados produtos da industria cosmética e da moda. O que o presente estudo buscou
evidenciar é que os processos de criagdo e consumo deste conceito de uma nova geracdo
feminina é mais complexo do que meras recomendacdes de maquiagem ou roupa, envolvendo
a construcdo de um ideal de mulher baseado no cuidado estético, na manutencéo de um corpo
esguio e na conservacdo do aspecto de juventude necessariamente aliados a uma situagédo
financeira estavel e confortavel, fruto de uma carreira de sucesso socialmente reconhecida e
valorizada.

Assim, a proposic¢do de um conceito de glamour acessivel & mulher comum, jovem, que se
dedica a carreira e ao seu “visual” faz parte de uma estratégia que evidencia aspectos distintos
na proposicdo e no reforco de novos papeis e expectativas sociais de género. Por um lado,
valoriza-se a insergdo feminina bem-sucedida no mercado de trabalho e a complexificagdo
dos projetos de vida para além do casamento e do cuidado com os filhos e/ou a casa; por
outro, ainda se delimitam padrdes rigidos e pouco flexiveis e diversos para a feminilidade

desejavel, elogiavel e incentivada. Trate-se, portanto, de uma performance ambigua que
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exemplifica a relevancia midiatica na percepcdo de si e do mundo através do consumo
material e simbdlico — e que carece, portanto, de mais investigacGes capazes de elucidar

outros aspectos e nuances deste processo.
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