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Resumo

Esta pesquisa verifica como a representacdo da mulher veiculada na midia pode nortear ¢
construcdo da identidade feminina, explorando uma perspectiva analitica que aponte para a:
formas de apropriagdo das mensagens veiculadas, especificamente relacionadas ao culto a
corpo, consumo e sexualidade. Nesse sentido, a fim de apreender a ponte entre universt
feminino e o que é veiculado na midia propomos examinar cinco edi¢cdes de duas revistas
femininas que se constituem como guias de comportamento na cultura contemporanea por s
tratarem de revistas consolidadas e de ampla circulagédo no mettadtia eNova, ambas da
Editora Abril, e num movimento de mé&o dupla trouxemos os conteludos dessas revistas para
serem discutidos por mulheres de diferentes universos soécio-econdmico-culturais. Tais
universos foram constituidos através de um levantamento de informacdes relativas a
marcadores de diferencas, como: renda familiar, escolaridade, faixa etaria, raca, estado civil €
ocupacao profissional, bem como dados sobre habitos e praticas cotidianas que permitem
abranger o universo cultural que as mulheres estdo inseridas, como leitura, tempo em que
assistem TV e frequéncia ao cinema. Exemplares das revistas foram levados para discusséo d:
tematicas eixo de nosso trabalho e apreensdo das correspondéncias de seus discursos comn
realidade de cada entrevistada. Podemos perceber que em alguns casos, 0s discursos
autonomia individual, culto ao corpo e sexualidade, evocando aspectos de maior liberdade
feminina, sdo de certa forma decodificados pelas mulheres entrevistadas. Entretanto, as revista
estudadas ndo as influenciam completamente prevalecendo aspectos de seus respectivc
universos, bem como aspectos relacionados a certo conservadorismo na concep¢ao do corp
sexualidade e consumo.

Palavras-chave:Midia. Identidade. Culto ao corpo. Consumo. Sexualidade.



Abstract

This study assesses how women's representation conveyed in the media can guide the
construction of female identity, exploring an analytical perspective that points to the ways of
appropriation of messages transmitted, specifically related to the cult of the body,
consumption and sexuality. Accordingly, in order to seize the bridge between the feminine
and what is conveyed in the media | propose to examine five issues of two magazines for
women who constitute themselves as guides to behavior in contemporary culture magazine
for being consolidated and widely circulated on the market: Claudia and Nova, both of
Editora Abril, and a two-way movement brought the contents of these journals to be discussed
by women from different universes socio-economic-cultural. These universes were
established through a survey of information on the markers of difference, such as family
income, education, age, race, marital status and occupation, as well as data on the habits and
daily practices that cover the cultural universe that women are included, such as reading, TV
watching time and frequency to the movies. Copies of the magazines were brought to
discussion of thematic axis of our work and seizure of correspondence of his speeches with
the reality of each interviewee. We can see that in some cases, the speeches of individual
autonomy, physical fithess and sexuality, evoking aspects of women's greater freedom, in
some ways are decoded by the women interviewed. However, the journals studied were not
completely influence the prevailing aspects of their respective universes, as well as aspects
related to a certain conservatism in the design of the body, sexuality and consumption.

Keywords: Media. Identity. Cult of the body. Consumption. Sexuality.
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INTRODUCAO

A ideia de desenvolver esse projeto de pesquisa partiu da necessidade de perceber d
gque maneira as mensagens abordadas pela midia dao sentido as identidades na socieda
contemporanea e de que maneira sdo decodificadas. Tal necessidade foi desenvolvida apé
iniciagdo cientifica, na qual investigamos as questdes relativas ao culto ao corpo nas
telenovelas e sua repercussédo na formacado das identidades. Nesse caso em especial notarnr
que havia uma maior apropriacdo das mensagens pelo publico feminino, para quem
inicialmente esse produto tinha sido destinado. Essas constatagfes despertaram o desejo
averiguar profundamente as mediacdes entre midia e identidade feminina, através de ume
proposta de analise que buscasse entender como as questdes especificamente relacionadas
culto ao corpo, consumo e sexualidade vém (ou ndo) formatando as identidades femininas ne
sociedade contemporéanea.

Atender a esse apelo colocado por nossa pesquisa de mestrado exige uma
concentracdo de esforcos em contextualizar primeiramente nosso objeto de pesquisa, ou seja,
identidade feminina na sociedade contemporanea em interface com sua elaboracao pela midi
para que, posteriormente, possamos compreender as teméaticas eixos de discussdo de nos
objeto, a saber: culto ao corpo, consumo e sexualidade. Culto ao corpo esta sendo entendid:
aqui como um tipo de relagdo dos individuos com seus corpos, cuja finalidade maior é se
aproximar o maximo possivel dos padrdes de beleza. Essa pratica cultural, aliada ao consumc
configura-se como muito percorrida pela midia, de tal modo que percebemos uma série de
produtos de beleza e cosméticos apresentados a todo o momento pelos diversos veiculos ©
comunicacao. Além disso, o culto ao corpo tem se constituido em um importante elemento de
definicdo dos estilos de vida e das identidades na sociedade contemporanea (GIDDENS, 2002).

Ao lado dessas duas praticas, vemos constantemente a midia abordar aspectos intimo
da vida das mulheres, como sexualidade e relacionamento afetivo. No caso especifico desst
trabalho, em que adotamos as revistas femininas como objeto de analise da midia, ess:
abordagem fica ainda mais evidente, pois as revistas, como veremos, possuem uma matri:
cultural no melodrama, que por sua vez, ancora-se na tradicdo da oralidade nas narrativas
Desse modo, percebemos a narra¢do da vida intima, trazendo aspectos dos relacionamentos
da sexualidade de maneira muito constante. Fato esse que também nos remete a refletir sobre
aspecto deconfessionario que a midia adquire na nossa sociedade, tematicas que

desenvolveremos também no decorrer desse trabalho.
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Midia e identidade: problemas de pesquisa

O desenvolvimento dos meios de comunicacao trouxe profundas transformacdes no
modo como o0s sujeitos entendem as relagdes sociais e com isso transformou a natureza d
producéo e circulacdo das formas simbdlicas — expressées linguisticas, gestos, acdes, obras «
arte, etc. - no mundo moderno. Segundo Thompson (1995), os meios de comunicacao e a midi
em si criam novas formas de acdo e interacdo entre os individuos e novos tipos de relagde:
sociais. A interacdo se dissocia do ambiente fisico de tal maneira que os individuos podem
interagir uns com 0s outros mesmo sem partilharem do mesmo ambiente espaco-temporal. Par
explorar os tipos de interacao criados pelos meios de comunicacdo, Thompson distingue trés
tipos: a interacao face a face, na qual os individuos compartilham do mesmo espaco e tempo
interacdo mediada, as quais implicam o uso de algum meio técnico que possibilite a
comunicacdo, como conversas telefonicas; e interacdo quase mediada, relacbes sociai:
estabelecidas pelos meios de comunicacdo de massa (livros, jornais, revistas, televisao, etc.).

A interacdo quase mediada, também classificada como quase interacdo é diferente dos
outros tipos de interacdo por ser monologica e nao dialdgica, ou seja, o fluxo da comunicacéo
assume um sentido Unico no qual se configuram receptores de formas simbdlicas, cujo
remetente ndo recebe uma resposta imediata. Esse tipo de interacdo, “[...] cria certo tipo de
situacao social na qual os individuos se ligam uns aos outros num processo de comunicacao
intercambio simbolico” (THOMPSON, 1995, p. 80).

As formas simbdlicas estdo sempre inseridas dentro de contextos sociais estruturados,
de maneira que sdo produzidas por agentes situados dentro de um contexto soOcio-historice
especifico e recebidos por individuos que também estao situados em seus respectivos contextc
sécio-historicos e dotados de determinados recursos, assim como na dimensao da produca
dessas formas simbolicas. Conforme aponta Thompson (1995, p. 193), “[...] 0 modo como um
forma simbdlica particular é compreendida por individuos pode depender dos recursos e
capacidades que eles sdo aptos a empregar no processo de interpreta-la.” Nesse aspecto,
interpretacdo das formas simbdlicas depende dos processos de valorizacdo dados pelo
individuos, de modo que sejam constantemente avaliadas pelos que as produzem e recebem.

Para averiguar de que maneira as mensagens da midia sdo apropriadas pelos
receptores, Thompson acredita que € necessario realizar uma pesquisa que dé atencédo a
contextos sociais em que estes estdo inseridos, até mesmo para perceber por quais processos

valorizacéo passam os sentidos simbolicos que a midia atribui a determinadas mensagens:
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Por isso a apropriacdo das mensagens da midia deve ser vista como um

processo continuo e socialmente diferenciado que depende do conteddo das

mensagens recebidas, da elaboracdo discursiva das mensagens entre 0s
receptores e 0s outros e dos atributos sociais dos individuos que as recebem.

(THOMPSON, 1995, p. 201).

Isto posto, as mensagens da midia adquirem uma elaboracdo discursiva, pois 0s
receptores ao responderem a este tipo de interacdo elaboram discursos a respeito da
mensagens de acordo com o contexto social em que estdo inseridos. Por consequéncia des:
processo, os individuos constroem sua identidade com os materiais simbdlicos que |he sac
disponiveis e dessa forma tecem uma narrativa do eu, que segundo Giddens (2002, p. 198) “[...
deve integrar informacfes derivadas de uma diversidade de experiéncias transmitidas pela
midia com envolvimentos locais de maneira a conectar projetos futuros com experiéncias
passadas de modo razoavelmente coerente”.

Antes do desenvolvimento da midia, os materiais simbdlicos empregados por muitos
individuos para a formacédo da identidade eram adquiridos na interacdo face a face. Podemo:
dizer que a midia estabelece novos tipos de intimidade. No caso da interacdo quase mediads
aquela caracterizada por jornais, revistas, televisao, etc. os individuos podem criar uma forma
de intimidade essencialmente ndo reciproca. O sequestro das experiéncias locais espacc
temporais da vida cotidiana caminha de maos dadas com a abundancia de experiéncia:
mediadas e com a mistura de experiéncias que muitos individuos encontrariam face a face. O:
individuos, dessa forma, recebem as mensagens da midia seletivamente de acordo com sel
interesses e podem utilizar-se dessas mensagens para formar sua identidade. De acordo co
essa explicacdo, o eu ndo é produto de um sistema simbolico externo, tampouco fixo como
esséncia. Quando os individuos tém acesso a formas mediadas de comunicacdo, tém aces:
também a varios recursos simbdlicos para constre@fode maneira ativa. Esse impacto dos

meios de comunicacao na formacao dofselambém trabalhado por Thompson:

O processo de formacéao delf se torna mais e mais dependente do acesso as
formas mediadas de comunicagdo — tanto impressas quanto eletronicamente
veiculadas. O conhecimento local é suplementado, e sempre mais substituido
por novas formas de conhecimentos nao locais que séo fixados hum substrato
material, reproduzidas techicamente e transmitidas pela midia. (THOMPSON,
1998, p. 184).

7

Segundo Giddens, uma das caracteristicas da modernidade é a conexao entre
influéncias globalizantes, de um lado, e disposi¢cdes pessoais de outro, fazendo com que surjar
novos mecanismos de auto-identidade. Esses mecanismos supdem que 0s aspectos intimos

vida dos individuos estejam ligados ao contexto global. A modernidade altera a natureza da
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vida social cotidiana e afeta os aspectos mais pessoais de nossa existéncia, definindo a autc
identidade como um empreendimento reflexivo. O eu tem que ser construido reflexivamente,
mas isso deve se realizar em meio a uma diversidade de opcdes e possibilidades. Ess
processo, definido como o projeto reflexivo do eu, “[...] que consiste em manter narrativas

biograficas coerentes, embora continuamente revisadas, tem lugar no contexto de multipla
escolha filtrada por sistemas abstrdtq&IDDENS, 2002, p. 12).

Nesse aspecto, 0 sujeito para Giddens se constitui através de uma atividade reflexiva
diaria, em que diversos referenciais sao incorporados na forma de estilo de vida que se torne
uma postura a ser escolhida para definir a identidade diante de uma diversidade de opcoes. /
midia, por sua vez, caracteriza-se por oferecer varias op¢des de estilos de vida através de sel
enunciados e de suas representacdes de género, que influenciardo tanto a construcao d:
identidades quanto a organizacéo das relacdes sociais.

Dessa forma, a midia constitui uma esfera poderosa para promover modelos de
representacdo que fazem com que o individuo reflita sobre sua vida de maneira que poss:
construir a narrativa do eu coerente com seu contexto local. Como exemplo de influéncia
midiatica, pode-se ressaltar o que Giddens classifica como “guias praticos da vida”, obras de
auto-ajuda, revistas, televisao, produtos que contribuem para o projeto reflexivo do eu, que tem
a finalidade de constituir novas identidades sociais autbnomas que colocam em Xeque O0S
padrdes tradicionais. Para tanto, a midia é capaz de promover tal processo, j& que apresent
modelos de representacdo que carregam em si ho¢des de contemporaneidade, que rompem cc
a tradicdo. Nas palavras de Giddens (1992, p. 206), “o projeto reflexivo do eu deve ser
desenvolvido de maneira a permitir autonomia em relacdo ao passado, este por sua ve:
facilitando uma colonizagao do futuro”. O contexto atual coloca em xeque as nocgoes fixas
como referencial Unico que a tradicdo evocava. O sujeito, entdo, constroi sua identidade em
relacdo de rompimento com a tradicdo, de maneira que a reflexividade coloque uma autonomia
em relacdo ao passado, mas ndo necessariamente uma certeza do futuro. Assim, o sujeito fe
“escolhas” constantemente no seu cotidiano que definem seu estilo de vida, mas que se referer
nao apenas ao consumo, mas também a narrativa do eu, constantemente redefinida.

A construcao da identidade feminina perpassa todo esse universo, principalmente no
gue tange a esses guias praticos da vida, como livros de auto-ajuda e revistas especializadas e

comportamento feminino; produtos que orientam a reflexividade sobre o que é ser mulher na

! Tome-se por sistemas abstratos “fichas simbdlicas e sistemas especializados tomados em geral” (GIDDENS,
2002, p. 223). Isto &, sistemas que sao tomados em geral e que fazem parte da vida cotidiana que ndo dependen
de um conhecimento aprofundado de nossa parte sobre seu funcionamento, como por exemplo, sistemas
bancarios, informatica, sistemas que caracterizam as praticas cotidianas.
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modernidade. Os conteudos culturais apresentados caracterizam-se por transmitir varios tipos
de estilos de vida, para todas as faixas etarias, sexo, etc.

Todavia, essa autonomia do individuo na formacéao de sua identidade ndo esta isenta
de ser condicionada socialmente. Pelo contrario, Giddens salienta que nem todas as opc¢de
estdo disponiveis para todos e que, por este motivo, as escolhas que definem o estilo de vid.
ndo estdo completamente livres de coerc¢des. Os materiais simbdlicos que formam os elemento
da identidade sé&o distribuidos de maneira desigual e dependem, até certo ponto, de sua
condicbes materiais de vida, ou — nos termos de Bourdieu - de disposicbées no campo social.
diferenciada por classe, acesso a bens materiais e simbdlicos que, por sua vez, formam ¢

habitusem que se baseia o estilo de vida:

O habitus é, com efeito, principio gerador de praticas objetivamente
classificaveis e, ao mesmo tempo, sistema de classificgg#wigium
divisionig de tais préaticas. Na relacdo entre as duas capacidades que definem
o0 habitus ou seja, capacidade de produzir praticas e obras classificaveis, além
da capacidade de diferenciar e de apreciar essas praticas e esses produtos
(gosto), é que se constitui 0 mundo social representado, ou seja, o espago dos
estilos de vida (BOURDIEU, 2007, p.162).

O autor coloca que lmabitusé um devir que pressupde uma formulacéo sobre a acéo,
ou seja, funciona como um fator estruturante que influencia nas percepcoes, apreciacoes ¢
acoes dos individuos, como o gosto. Atravésalitusé que se engendra o estilo de vida e
que se legitima distingdes sociais, definindo e afirmando as identidades sociais.

No que tange a problematica de género, uma das principais questfes levantadas ne
cultura contemporanea é de que vivemos uma transformacao das velhas identidades acentuac
pelas posi¢cdes que homem e mulher ocupam na sociedade. A ascenséo da mulher no mercac
de trabalho, assim como a visibilidade dos homossexuais e a crescente preocupacao do homel
com a aparéncia, (fazendo surgir uma nova categoria sexual: 0s metrossexuais) colocam en
discusséo as velhas identidades de género baseadas no pensamento que define mulher-privas
e homem-publico. No meio académico, 0os avancos no sentido de pensar essa problematic:
deslocam a discussédo do sentido biolégico (que opbe homem e mulher através de sua naturez
bioldgica apenas) para uma perspectiva que adota a categoria de género como uma construcé
social e cultural. (RAGO, 1998).

A respeito do debate sobre identidade social, vale lembrar Stuart Hall, quando analisa
a identidade cultural na pos-modernidade. Para ele, as velhas identidades que por tanto tempo

estabilizaram o mundo social, estdo em declinio, fazendo com que 0 sujeito moderno tenha
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uma identidade fragmentada. Na sociedade atual, o sujeito é fragmentado, composto de varias
identidades, e por isso tornou-se mais variavel, provisério e complexo. As concepcoes de
sujeito iluminista, como um individuo centrado, unificado, com capacidade de razéo,
consciéncia e a¢ao, assim como a concepcéao de sujeito socioldgico, de que o individuo forma
sua identidade a partir da interagdo do eu com a sociedade, sdo substituidas pela concepg¢éo d
sujeito pés-moderno, que ndo tem uma identidade fixa e permanente, que assume diversas
identidades nédo unificadas. Como coloca Hall (2000, p. 13): “a identidade torna-se uma
‘celebracdo movel’: formada e transformada continuamente em relacédo as formas pelas quais
somos representados ou interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam”.

As transformacgfes associadas a modernidade libertaram o individuo da tradicdo, de
maneira que a concepcao de sujeito tido como divinamente estabelecido passa por um
deslocamento através de uma série de rupturas nos discursos do conhecimento moderno, cuj
maior efeito foi o descentramento do sujeito cartesiano. De acordo com Hall houve cinco
rupturas: a primeira apresentada pelo pensamento marxista: “os homens fazem a historia, ma
apenas sob as condicdes que lhes sdo dadas”; portanto, 0 homem esta sujeito a historia. Col
isso, Marx deslocou duas proposicdes da filosofia moderna: de que ha uma esséncia universe
de homem e de que essa esséncia € atributo de cada individuo singular.

A descoberta do inconsciente por Freud também foi uma ruptura: a teoria de que
nossas identidades, nossos desejos sdo formados a partir de processos psiquicos e simbalic
do inconsciente e que funciona diferente da logica racional - como pressupunha a idéia de
sujeito cartesiano. A terceira ruptura se deu pelo linguista Saussure, cujas elaboracdes teorica
estabeleciam que a lingua é um sistema social e ndo individual, no qual os significados sac
estruturados relacionalmente e que a identidade esté estruturada como a lingua, ou seja, ela
constitui em oposicdo ao outro. Foucault com sua microfisica do poder observa que a
identidade esta submetida ao investimento do poder disciplinar que individualiza os sujeitos e
0s trazem para o campo da observacao e ndo pode ser considerada uma esséncia. Por ultimo
feminismo questionou a distingdo entre dentro-fora, publico-privado e abriu para contestacéo
politica arenas da vida social como familia, sexualidade, trabalho domeéstico. Questionou
também a nocdo de que os homens e as mulheres eram parte da mesma identidade, definic
como humanidade; a questao comecou a ser explorada pelo ponto de vista da diferenca sexual.

Assim, o sujeito vivido como uma identidade Unica e imutavel é substituido por uma
nocdo de sujeito pos-moderno, cuja identidade € construida historicamente e nao
biologicamente e por este motivo pode estar em constante mudanca. Podemos ter ess

discussdo como norteadora para entender a complexidade das identidades sociais hoje e d
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descentramento das identidades de género. Hoje, ndo ha um unico modelo de feminilidade, ma:
vérios, inclusive representados pela multiplicagdo de revistas, que embora se enquadrem en
um mesmo padrdo normativo, cada uma com uma proposta de identidade de género diferente
comprovado pelo que ocorre com as revistas femininas, especializadas por idade, como &
Capricho, revista para adolescent&;laudia, revista direcionada para a mulher casada e com
filhos, e aNova, revista com abordagem mais ousada da sexualidade feminina. Isso faz com
que nocdes essencializadas de ser mulher ndo facam mais sentido, enquanto identidade
formadas biologicamente e estaveis.

A problematica da identidade feminina, nesse projeto, é tida como um eixo de
discussdo das identidades sociais na modernidade. Como aponta Miskolci (2005), “toda
identidade € construcdo historica e social e as identidades de género ndo escapam a isso
Sendo assim, deve-se compreender o contexto em que essa identidade é analisada e em q
medida o género pode ser um eixo de sua construgdo. A importancia da questdo do géner
sempre foi pontual na definicdo das identidades sociais em nossa sociedade. Judith Butler
define-o bem:

Seria errado supor que a discussao sobre identidade deva ser anterior a
discusséo sobre a identidade de género, pela simples razéo de que as ‘pessoas’
s6 se tornam inteligiveis ao adquirir seu género em conformidade com
padrdes reconheciveis de género. (BUTLER, 2003, p. 37).

As discussdes em torno do conceito de género evoluiram no sentido de promover uma
desnaturalizacdo do sistema que define as diferencas sexuais através simplesmente da nature
bioldgica dos individuos. Gayle Rubin, antropéloga feminista, adotou uma proposta de analise
gue estabelecia um sistema sexo/género que se trata de “[...] uma série de arranjos pelos qua
uma sociedade transforma a sexualidade bioldgica em produtos da atividade humana” (RUBIN,
1975, p. 3). Esse pensamento propunha pensar que o género € construido social e
culturalmente através do sexo, ou seja, existia uma base “natural” na qual a sociedade
imprimiria diferengas entre homens e mulheres; mas esta maneira de pensar foi recolocada at
mesmo pela propria Rubin posteriormente. A discussdo comecou a girar em torno de que
qualquer nocdo de feminino e masculino era contestavel. Dessa maneira eliminou-se uma
perspectiva que se apoiava na idéia de que existia uma natureza para a definicdo de qualque
género.

Tais estudos produziram um processo de radicalizacdo da pergunta sobre as relagoes
entre sexo e género, de maneira que este Ultimo passou a ser considerado para além d:

propostas que se baseavam na aceitacdo de que existia uma base natural para a socieda
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colocar diferencas entre homens e mulheres, através das quais se estabeleciam relagfes
dominagéo entre estes. Dessa forma, os estudos sobre o género desde a década de 1990
apoiaram em um novo paradigma, que propunha repensar teoricamente a identidade. Juditt
Butler foi uma das autoras que expressou esse pensamento. Sua proposta era desconstruir es
sistema sexo/género, caracterizado como um modelo binario de pensamento que opunha a
duas categorias simplesmente. Butler indicava que o género é construido a partir de uma
relacdo entre sujeitos socialmente constituidos em contextos especificos. Isso sugere que
género se refere as relagdes construidas em que ndo denota um ser substantivo, mas um por
relativo de convergéncia entre conjuntos de relagdes, cultural e historicamente convergentes
Por este motivo, segundo Butler, esse conceito ndo pode ser tido como categoria
essencializante e fixa de constituicdo das identidades, pois estd imbricado na construgac
cultural que constitui as identidades sociais. (BUTLER, 2003).

Com esta perspectiva € possivel refletirmos sobre todas as formas de constru¢ao socia
e cultural implicadas com o0s processos que produzem as identidades de género.
Compreendemos que diante dessas formulacdes a midia possui influéncia fundamental ne
construcdo da identidade feminina, haja vista que faz parte do contexto social e cultural da
modernidade. Por apresentar seus modelos de representagao provoca no receptor um proces
de “identificacé&o/projecdo” - nos termos de Morin (1997); com isso, as mulheres em contato
com os produtos culturais da midia, se identificam com o que representam e projetam sua
identidade em torno disso. Segundo Almeida, a midia deve ser vista como uma esfera poderos

de construcdo de sentidos e atua, sobretudo, através das construcdes de género.

Os bens culturais industrializados e distribuidos pela midia eletrénica tém a
capacidade de produzir certas constru¢cdes simbolicas, apropriando-se de
elementos que ja circulam na cultura que produz tais bens, mas os reforcam e
‘normalizam’, constituindo um discurso hegeménico sobre o género.
(ALMEIDA, 2007, p. 178).

A construcdo desse discurso hegemonico sobre o género aponta para o que Thompsol
classifica como intrusdo mediada de mensagens ideoldgicas, nas quais as formas simbdlica
servem para estabelecer e sustentar relagcbes de dominio. Em alguns contextos a apropriacé
das mensagens da midia serve para estabilizar e reforcar as relacdes de poder. Em suc

palavras:

Quando formas simbodlicas mediadas sé@o incorporadas reflexivamente aos
projetos de formagdo deelf - como, por exemplo, as concepgdes de
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masculinidade e feminilidade, de identidade étnica, etc. — entdo as mensagens
da midia podem assumir um papel ideolégico bastante poderoso. Elas se
tornam profundamente internalizadas self e sdo expressas menos em
crencas e opinides explicitas, do que no modo como o individuo se porta no
mundo, no modo como se relaciona consigo mesmo e com 0S outros e, em
geral, no modo como entende os contornos e os limites de si mesmo
(THOMPSON, 1998, p. 187).

Desse ponto de vista, podemos levantar a problemética central dessa pesquisa:
partindo do pressuposto de que os individuos se apropriam das mensagens midiaticas dt
diversas maneiras correspondentes ao contexto social a que pertencem, em que medida a mid
pode orientar as mulheres na construcado de sua identidade? Na sociedade moderna, a mid
transmite modelos de feminilidade a serem seguidos; no caso, as elst#ia e Nova fazem
isso através de diversos assuntos que fazem parte do universo feminino, como: consumo
corpo, sexualidade, saude, trabalho, familia e filhos. A suposta influéncia que a midia pode ter
na construcao das identidades, pode ser entendida com base no que Bourdieu (1983) coloca
respeito dos profissionais envolvidos com a midia, como jornalistas, que sao por ele
denominados de “novos intermediérios culturais”, cujas atividades profissionais envolvem a
comercializacao de bens simbdlicos e o estabelecimento de novos padrdes estéticos. As reviste
brasileiras, assim como os produtos culturais de maneira geral no Brasil se destacam potr
trazerem esses modelos de construcdo estética individual. Na medida em que o0 que é
transmitido nessas revistas é tido como “conhecimento” sobre determinados assuntos, haje
vista que passaram pelo filtro de um jornalista, ou como aponta Bourdieu, pelos novos
intermediarios culturais, se constroi um “saber dominante”. Nossa hipotese, no entanto, € de
que apesar de a midia transmitir um padrdo hegeménico de feminilidade, ndo h&4 uma recepca
homogénea de suas mensagens, uma vez que, de acordo com a perspectiva de Michel ©
Certeau (1994), a producado dos receptores ndo esta apenas vinculada a logica dos usos dt
produtos, como também aos sentidos que estes trazem para a vida cotidiana de cada individuc
Nesse sentido, busca-se compreender a apropriacdo das mensagens e dos padrdes transmitic
pela midia no que tange a identidade feminina através do campo social a que pertence c

receptor.

Metodologia

Nossa pesquisa trata, portanto, de verificar as taticas envolvidas no processo de

recepcdo que vao desembocar na construcdo da identidade feminina. Quais as formas qu
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escapam a determinacdo da estatistica para contribuir na discussdo proposta é o diferencic
desta pesquisa. A proposi¢cado de Jesus Martin-Barbero (2003) é interessante para compreend
a problematica das mediacdes através de um viés que aponta para as trés dimensdes que
envolvem: o campo da producéo, o conteudo/discurso veiculado e o campo da recep¢ao dos
produtos culturais. O funcionamento das légicas de producdo deve-se, entre outros fatores,
como competitividade tecnoldgica e estrutura empresarial, a competéncia comunicativa. A
competéncia comunicativa € a capacidade de construir um produto que obtenha
reconhecimento do publico a que se dirige. Assim, compreender os elementos que compdem :
l6gica da producdo também requer compreender a légica dos usos através do que Barber:
denomina como “estratégias de comunicabiliddde”

Tendo em vista a influéncia que a midia exerce na sociedade, especificamente no que
tange a construcdo da identidade feminina, compreendemos que é de extrema relevancic
verificar de que maneira as mulheres recebem as mensagens midiaticas e absorvem para st
vida os sentidos simbdlicos por elas tratados. Compreendemos que é necessario perceber qua
taticas estariam sendo requeridas pelos consumidores no que tange ao consumo. Nesse sentic

pretenderemos compreender

[...] que procedimentos populares (também ‘minUsculos’ e cotidianos) jogam
com os mecanismos da disciplina e ndo se conformam com ela a ndo ser para
altera-los; enfim, que ‘maneiras de fazer’ formam a contrapartida, do lado dos
consumidores (ou ‘dominados’?), dos processos mudos que organizam a
ordenagéo sécio-politica (CERTEAU, 1994, p. 41).

Assim, para perceber as articulacbes entre as esferas da produgéo e da recepgao, o
seja, as estratégias de comunicabilidade que estabelecem essa ponte, propomo-nos analis
duas revistas femininas que se constituem como guias de comportamento na cultura
contemporanea por se tratarem de revistas consolidadas e de ampla circulacdo no mercadc
Claudia e Nova, ambas da Editora Abril. Nossa estratégia foi analisar as ultimas cinco
publicacdes de cada revista, e que estiveram em circulacdo também no momento da pesquis
empirica. A escolha dessas duas revistas se fundamenta pelo fato de se encontrarem disponive
no cotidiano das mulheres, em saldes de beleza, academias de ginastica, consultérios médicos

por tratarem de diversos assuntos que compdem o universo feminino, como ja apontado.

2 As estratégias de comunicabilidade, na definicio de Barbero sdo maneiras através das quais a midia estabelece
uma relacéo de intimidade com o receptor, através da reconstrucdo do seu mundo. Tais estratégias atuam a partir
do acionamento de matrizes culturais, que séo referéncias de diversos grupos sociais. Dessa forma, o consumidor
da midia se envolve em seus enunciados por reconhecer neles algo que faz parte de sua matriz cultural.
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Nesse aspecto, salienta-se a importancia de levar em conta o contexto em que as
mensagens midiaticas sao recebidas e reelaboradas. Segundo Thompson, as pesquisas sobr
midia além de atenderem as expectativas de analise da producdo tém que dar atencdo ac
contextos socio-culturais em que as pessoas recebem as mensagens e dao significados a st
proprias vidas: “através da andlise das maneiras como os produtos da comunicagdo Sac
recebidos e apropriados pelas pessoas e grupos inseridos em contextos soécio-historico
especificos, podemos esclarecer os modos tipicos de apropriacdo dos produtos da
comunicacao”. (THOMPSON, 1995, p. 404).

Por este motivo realizamos 17 entrevistas com diversas mulheres, para captar até que
ponto os discursos veiculados nas duas revistas correspondem as respectivas realidades de ca
uma. A selecdo das entrevistadas se deu através de questionarios aplicados em locai
freqientados exclusivamente por mulheres como o Centro de Referéncia da Mulher de
Araraquara, academias e consultorios ginecoldgicos, onde percebemos através de observacde
prévias que havia circulagdo das revistas estudadas, apresentadas como distracdo para
mulheres enquanto esperavam pelo atendimento especifico. As entrevistadas ndo precisavar
ser necessariamente leitoras das revistas, ja que estas foram um meio de compreender como
estabelecem pontes entre o que a midia transmite e a construcdo da identidade feminina e n&
nosso objeto de pesquisa em si. Para construirmos um campo diversificado, primeiramente
levantamos informagdes relativas a marcadores de diferengas, como: renda familiar,
escolaridade, idade, raca/cor, estado civil e ocupacéao profissional. Juntamente com dados sobr
habitos e praticas cotidianas que permitem abranger o universo cultural que as mulheres esta
inseridas, como leitura de jornais e revistas, tempo em que assistem TV e frequiéncia ao
cinema. Compreendendo essas informag¢des como importantes para definir o perfil sécio-
econdmico-cultural das entrevistadas, organizamos o0s dados coletados em um quadro que s
encontra como apéndice deste trabalho. Assim, buscamos atender a conjuntos de mulhere
pertencentes a universos soécio-econdmico-culturais distintos. Para evidenciarmos esses
universos destacamos ao longo do texto dados como nome, idade, profissdo, estado civil e
escolaridade. As entrevistas, realizadas nos mesmos locais em que aplicamos 0s guestionario:
basearam-se em exemplares das revistas levados para discussédo de seu conteudo e apreen
das correspondéncias de seus discursos com a realidade de cada entrevistada. O roteiro c
entrevista, associado com a utilizagdo das imagens das revistas, foi dividido por diferentes
tematicas relevantes para compreendermos as associacfes entre midia e construcdo c

identidade feminina, tais como: vida profissional, relacionamento, consumo, corpo e
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sexualidade. Apresentaremos as imagens que utilizamos no momento das entrevistas
articuladas com os depoimentos recolhidos.

Essa dissertacdo se estrutura em trés capitulos além déstdugdo e das
considerac0des finais. O primeiro faz um apanhado conceitual da industria cultural e cultura de
massa, situando o debate dentro da perspectiva das media¢des proposta por Martin-Barbero
apontando para o Brasil e América Latina dentro dessa discusséo. Discute especificamente a
revistas tomadas como meio de obtermos respostas para o nosso problema de pesquisa e sL
estratégias de comunicabilidade, para que nos préximos capitulos possamos discutir mais
profundamente os assuntos abordados por estas revistas e que também foram explorados ni
entrevistas, com vistas a assimilar os mecanismos de identificacdo-projecao trabalhados pot
Morin.

No segundo capitulo, analisamos a tematica culto ao corpo e consumo, muito presente
nas revistas e que se constituem como elementos “inerentes” a construgéo social da identidad
feminina. Discutiremos de que maneira o corpo feminino é apresentado pela publicidade, bem
como os sentidos que as entrevistadas dao para as praticas corporais e 0 consumo ha socieda
contemporanea. No terceiro capitulo trataremos de outra tematica também muito explorada
pelas midias voltadas ao segmento feminino: relacionamentos, tematica que se desdobra er

sexualidade relacionamentos afetivos e vida profissional.
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1 Para além dos meios: a perspectiva das mediacdes no universo da pesquisa

Na ordem industrial tém se proclamado o fim do reinado da necessidade e o advento
do reinado da liberdade. Liberdade, sobretudo, de consumir. Umberto Eco (1993) criou
conceitos genéricos que marcaram as discussdes sobre a industria cultural e a cultura de
massa. Esses conceitos apontavam duas posturas frente a esse modo de vida: os apocalipticos
intelectuais, que denunciavam a degeneracdo mercantil da cultura, e os integrados: que
aderiram sem reservas as virtudes democratizantes da cultura de massa, dentre elas o
progresso tecnoldgico como fator importante que traria 0 progresso social, ao passo que
implicaria em uma nova forma de conceber a cidadania. Porém, segundo Mattelart (1987) a
bateria de hipoteses e de ferramentas analiticas dessas duas posturas para desmontar
discurso da midia e a racionalidade da comunicacdo de massa resulta em uma abordagem
pouco abrangente para dar conta da realidade no que toca a relacdo do publico com o
espetéaculo.

As tendéncias dos estudos da Escola de Frankfurt, particularmente dos estudos de
Adorno e Horkheimer (198@ndicam a perspectiva de que os meios de comunicacédo de
massa se caracterizam pela divisdo dos produtos do mercado cultural como um meio de captar
a todos os perfis dentro de cada segmento especifico, buscando atender ao principal objetivo
de uma industria cultural: o consumo. “Em todos os seus ramos fazem-se, mais ou menos
segundo um plano, produtos adaptados ao consumo das massas e que em grande medid:
determinam esse consumo”. (ADORNO, 1986, p. 92). Dessa forma, a industria cultural
utiliza-se do estado de consciéncia e inconsciéncia da massa para lhe transformar em um
elemento de célculo, a quem todos os produtos sédo destinados, configurando-o como alvo de
um sistema orientado pelo lucro e pela racionalidade técnica, mas por outro lado dando-lhe a
sensacao de que possui autonomia sobre o que consome. Segundo Adorno, a industria
cultural pretende ndo somente formar uma massa consumidora, mas também criar uma
ideologia que oriente 0 homem no seu cotidiano: “[...] pretendem que essa industria forneca
aos homens, num mundo pretensamente cadtico, algo como critério para sua orientacdo, e que
s6 por esse fato ela ja seria aceitavel”. (ADORNO, 1986, p. 97)

Na medida em que se argumenta que a industria cultural ndo pretende ser arte, se
argumenta que ela é uma ideologia. Assim, ela resolve aparentemente os problemas
cotidianos do homem, numa espécie de “a arte imita a vida” e impde sem cessar seus

esquemas de comportamento, reorientando as massas. Porém, Adorno (1986, p.99) adverte: “a
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satisfacdo compensatoria que a industria cultural oferece as pessoas ao despertar nelas &
sensacao confortavel de que o mundo estd em ordem frustra-as na proépria felicidade que ela
ilusoriamente lhes propicia”.

Destoando do pensamento de Adorno e Horkheimer, mas também dentro da Escola
de Frankfurt, Benjamin ressalta mudancas que ocorrem na modernidade, como 0 surgimento
de formas de comunicacdo que trouxeram novas formas culturais, pois a reprodutibilidade
técnica introduziu uma nova tensédo na vivéncia social. A deterioracdo cultural escancarada
nas novas formas de reprodutibilidade da arte e a degradacdo do tempo livre, para Adorno
resulta em um signo de consciéncia acritica, enquanto que para Benjamin significa uma longa
transformacéo social, fazendo com que, através das técnicas, as massas se sintam mais
proximas, tornando a experiéncia simbolica um conjunto de “relacdes igualitarias”, na qual o
acesso aos bens culturais se massifica.

Posteriormente a esses trabalhos, Edgar Morin comeca a refletir sobre como a
industria cultural responde a demanda de mitos e heréis na era da racionalidade e como o0s
produtos culturais vindos do cinema, da televisdo, da midia impressa acionariam mecanismos
de identificacdo-projecdo no espectador. Com a segunda industrializacdo, que alcanca um
grande corpo planetario no campo cultural com imagens e entretenimento, alcanca nédo
somente grandes técnicas de realizagdo das mais grandiosas obras, alcanca também o domini
interior do homem, penetra no seu imaginario e nos seus sonhos através das novas
mercadorias culturais. “Essas novas mercadorias sdo mais humanas de todas, pois vendem &
varejo os ectoplasmas de humanidade, os amores e os medos romanceados, os fatos variado
do coracdo e da alma. [...] € no amanhd da Segunda Guerra Mundial que a sociologia
americana detecta, reconhece a Terceira Cultura e a denonasa:culture” (MORIN,

1997, p. 13-14).

Destinada a massa, isto €, a um aglomerado de individuos, o termo cultura de massa
pode ser considerado limitado, na medida em que as sociedades modernas podem ser
consideradas ndo s6 massivas, mas também técnicas, burocréticas, capitalistas, de classe. Ma
a cultura de massa pode ser considerada como tal porque se constitui como um corpo de
simbolos e mitos concernentes a vida pratica e imaginaria, acrescentado a cultura nacional,
humanistica e a cultura religiosa. No contexto da sociedade moderna, burocratica e burguesa,
a criacdo de grandes mitos e herdis, sejam historicos, religiosos ou nacionais funciona como
uma espécie de valvula de escape das emocdes humanas, capaz de orientar seu
comportamento. (MORIN, 1997, p. 14.).
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O pensamento marxista considera a cultura de massa como 0 novo 6pio do povo ou
mistificagéo deliberada, na qual o capitalismo desvia a massa de seus verdadeiros problemas,
produzindo a alienacgéo. Tal alienacédo nao se restringe mais ao trabalho apenas, passa a atingi
0 consumo e os lazeres. Por este motivo, ha uma resisténcia a cultura de massa pelos
intelectuais, cujo argumento principal € o de que a industrializagdo é fator degradante da
verdadeira cultura.

Morin destaca que o fato mais marcante que diferencia estas duas dimensdes da
cultura — a alta cultura e a cultura de massa, € que esta Ultima € produzida para 0 povo e tem
carater industrial de padronizacdo. Elaborando conceitos e normas de conduta através de
grandes icones, ela direciona a grande massa para uma cultura de lazer. A cultura de massa
dessa forma, pode ser considerada o maior éxito da classe burguesa, que com sua ascensa
nao apenas enriqueceu-se no poder, como também reformulou a alta cultura tornando-a mais
popular, divertida e orientada para o consumo.

O maior impacto dessa nova cultura esta na vivéncia social, uma vez que o que antes
era traduzido em festas populares e relacfes sociais costumeiras perdeu espaco para o laze
moderno: uma nova forma de afirmacéo individual e pessoal através do consumo. O lazer ndo
€ mais privilégio das classes dominantes; a légica do trabalho burocratizado requer o
estabelecimento de horarios fixos e também de tempo livre, destinado ao consumo.

Deste modo, a fabricagdo em série de bens de consumo é o eixo para uma vida
confortavel e de bem estar privado. As modificacfes dessa nova cultura deslocam os sentidos
de tempo e de vivéncia social. O tempo livre ndo se trata mais de tempo de repouso,
participacdo em festas coletivas, mas sim da possibilidade de ter uma vida inserida na
sociedade de consumo. “Cada um tende ndo mais a sobreviver na luta contra a necessidade
nao mais se enroscar no lar familiar, ndo inversamente, a consumir sua vida na exaltacao, mas
a consumir sua prépria existéncia.” (MORIN, 1997, p.69).

Nesse aspecto, a maioria dos produtos da inddstria cultural ndo tem mais a pretensao
de serem obras de arte, mas de serem os condutores do lazer moderno. N&do desafiam ou
divergem das normas sociais, ao contrario, sdo construcdes simbolicas moldadas de acordo
com formulas estabelecidas e estereotipadas. Contudo, para serem atrativos ao grande publico
devem inovar sempre, superar a contradicao entre sua estrutura burocratizada e padronizada e
a originalidade de seus produtos.

Essa l6gica de producdo compreende os meios de comunicacdo de massa, 0s quais
buscam atender aos anseios de mitos e herois através de seus produtos. Todavia, é necessar

reivindicar o enfoque da légica dos usos e dos gostos embutida na busca pelo lazer moderno,
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0 que de certa forma importuna a tendéncia predominantemente critica sempre disposta a
perceber os produtos da cultura de massa somente pelo viés de sua fungéo ideoldgica. Dentro
dessa perspectiva destaca-se o pensamento de Jesus Martin-Barbero, expoente da teoria da
mediacdes. A problematica levantada por Barbero reside em compreender porque as classes
populares investem seus desejos e obtém prazer dessa cultura que 0s nega enquanto sujeitos
Tal questdo leva a necessidade de se ler a cultura de massa através desse “outro lugar”,
formulando uma pergunta fundamental: o que, na cultura de massa, responde ndo a logica do

capital, mas sim outras logicas?

Por que se uma mitologia “funciona” € porque da resposta a interrogacoes e
vazios ndo preenchidos, a uma demanda coletiva latente, por meios e
esperancas que nem o racionalismo na ordem dos saberes, hem 0 progresso na
dos haveres tém conseguido extirpar ou satisfazer. A impoténcia politica e o
anonimato social em que se consome a maioria dos homens reclamam, exigem
esse suplemento-complemento, quer dizer, uma razdo maior de imaginario
cotidiano para poderem viver. (MARTIN-BARBERO, 2003, p.95).

E preciso, portanto, passar dos meios as mediacdes, descobrir os sentidos que 0s
meios adquirem na vida do receptor, que também orienta a producdo dos produtos. A
recepcdo, nesses termos, ndo pode ser analisada como um ponto de chegada, mas tambér
como um ponto de partida, com aspecto de circularidade cultural. A mediacdo pode ser
entendida como todos os fatores que estabelecem pontes entre os campos da producéo e d;
recepcdo. A seguir faremos um breve apanhado para compreendermos as mediagbes dos

meios de comunicacdo de massa na América Latina e no Brasil.

1.1 A perspectiva tedrica das mediacdes na América Latina e no Brasil

Barbero parte do principio de que a recep¢do ndo € somente uma etapa do processo
de comunicacédo, baseado nhum modelo mecéanico em que o importante € fazer a informacao
chegar. Essa concepcao condutista se sustenta na atividade do emissor enquanto transmisso
de informacao e o receptor tendo como acdo apenas a reagdo ao que lhe é transmitido. Tal
percepcdo acerca do receptor é fundida com a perspectiva iluminista, segundo a qual a
educacao, desde o século XIX era compreendida como um processo de transmissdo de
conhecimento. Assim, “0 receptor era ‘tabua rasa’, apenas um recipiente vazio para depositar
os conhecimentos originados, ou produzidos, em outro lugar”. (MARTIN-BARBERO, 1995,

p.). Esse profundo moralismo, apontado por Barbero, considera o receptor uma vitima,
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manipulado e passivo, de tal maneira que quando se iniciou na América Latina a educagéo
para os meios de comunicagéo, ela consistia em proteger o receptor, exposto a manipulacao
dos meios.

Nos anos 1960, o debate acerca da situacdo da América Latina frente aos meios de
comunicacdo de massa se pautava em uma visdo de critica social, unindo dois elementos
contraditorios: de um lado a politizagdo absoluta das mensagens midiaticas com fins
ideoldgicos e de outro, a despolitizacdo das discussdes dos problemas sociais acompanhada d:
dessocializacdo do receptor, pensado individualmente. O modelo condutista de analise,
supracitado, tem como premissa a separagdo nos estudos do emissor, da mensagem e dc
receptor. Nao havia, portanto, maneiras de explorar o receptor relacionando-o com 0 processo
de producédo, o que havia eram maneiras de estuda-lo isoladamente pelas pistas das
mensagens e pela perspectiva psicolégica. Dessa forma, o receptor € tomado como vitima
duplamente: se a mensagem do emissor é despolitizada ela é tida como fuga da realidade dos
problemas sociais, por outro lado se a mensagem € politizada é com fins ideolbgicos, de
manipulacao.

O contexto latino levanta uma problematica ainda maior: esse receptor era
caracterizado por sua diversidade racial e cultural. Desse modo, como seria possivel pensa-lo
de maneira isolada e coloca-lo dentro de uma perspectiva de analise que os anula enquanto
individuos ativos? Durante muito tempo os meios de comunicacdo foram estudados sem
pensar no seu papel de reorganizacdo da vida social e de reconhecimentos. Temos
conhecimento de que os meios reproduzem 0 sistema, mas isso ndo € o suficiente para
apreendermos o processo de mediacdo. O que nao equivale langar olhos exclusivamente para
0 receptor e coloca-lo em posi¢cdo de superioridade frente aos meios. Barbero constata ai uma
armadilha seguida pela publicidade ao aplicar o discurso de que o consumidor decide o que I€,
0 que Vé e 0 gque escuta. Essa ideia muito enfatizada pelos publicitarios € demasiadamente
falsa, pois ha de se levar em conta que a sociedade também se estrutura por relagcdes de class
e de poder. Trata-se de adotar uma postura que contemple todas as etapas envolvidas ne

comunicacao, como nos previne Barbero:

Digo isso porque introduzi o estudo da recep¢do com esta frase: temos que
estudar ndo o que fazem os meios com as pessoas, mas o que fazem as
pessoas com elas mesmas, o0 que elas fazem com os meios, sua leitura.
Atencao, porque isso pode nos levar ao idealismo de crer que o leitor faz o
que lhe der vontade; mas ha limites sociais muito fortes ao poder do
consumidor. (MARTIN-BARBERO, 1995, p. 55).
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Contribuindo muito para os estudos de recepc¢ao, De Certeau (1994) lanca luz para os
processos minuciosos que o receptor elabora quando consome algum produto cultural.
Segundo este autor, 0s bens culturais devem ser considerados ndo apenas como dados a part
dos quais se estabelece quadros estatisticos de sua circulacdo ou constata-se o funcionament
econbmico de sua difusdo. Deve-se levar em conta a forma pela qual os usudrios procedem as
operagdes proprias, ou seja, 0 léxico de suas praticas. Diante de uma recepc¢do passiva do
receptor, na qual ele seria a imagem narcisica do que recebe, diante de uma producéo
racionalizada situa-se uma producdo diversa, qualificada como consumo, que tem como

caracteristica suas astucias, suas pirataridas palavras de De Certeau:

Aquilo que se chama de ‘vulgarizacdo’ ou ‘degradacéo’ de uma cultura seria
entdo um aspecto, caricaturizado e parcial, da revanche que as téticas
utilizadoras tomam do poder dominador da producédo. Seja como for, o
consumidor ndo poderia ser identificado ou qualificado conforme os
produtos jornalisticos ou comerciais que assimila: entre ele (que deles serve)
e esses produtos (indicios da ‘ordem’ que lhe é imposta), existe o
distanciamento mais ou menos grande do uso que faz deles. (CERTEAU,
1994, p. 95).

Partindo desse ponto de vista metodolégico, foi possivel repensar o conceito de
hegemonia na América Latina, em termos de uma sociedade muito mais fragmentada.
Barbero aponta para o fato de que os meios de comunicacdo de massa tiveram nesses paise
efeitos politicos de integracdo nacional. O contexto em questdo é marcado pelas diferencas
culturais e pluralidade das culturas populares, ao contrario dos Estados Unidos e da Europa
em que as diferencas culturais sdo tidas como dissidéncia contracultural. Na América Latina o
popular ndo fala unicamente a partir das culturas indigenas ou camponesas, mas também a
partir da trama e das deformacdes e mesticagens do urbano, massivo. A mesticagem nos
paises latino-americanos ndo quer dizer apenas miscigenacao racial, mas também cultural. Em
vista disso, as estruturas que moldam o imaginario provocam uma mistura entre indigena e
rural, rural e urbano, folclore e popular, popular e massivo. Sobre esse aspecto ndo cabe
aplicar uma perspectiva contemplada na relacdo emissores-dominantes e receptores-
dominados, principalmente depois da década de 1980, cuja situacdo era de democratizacao e
abertura cultural, tornando a comunicacdo um sistema mediador, mais do que de meios, “[...]
questdo de cultura e, portanto, ndo s6 de conhecimento, mas de reconhecimento” (MARTIN-
BARBERO, 2003, p. 28).

3 Grifo do autor
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Em outras palavras,

A heterogeneidade de que se forma a maioria dos paises da América Latina
sofrera um forte processo de funcionalizacdo. Onde a diferenca cultural é
grande e incontorndvel, a originalidade é deslocada e projetada sobre o
conjunto da nacdo. Onde a diferenca ndo € tdo “grande” a ponto de
constituir-se como patriménio nacional, ela serd folclorizada, oferecida
como curiosidade aos estrangeiros. (MARTIN-BARBERO, 2003, p.230).

Nesse contexto, 0s meios massivos constroem sua histéria a partir de processos
culturais enquanto articuladores das praticas de comunicacdo - hegeménicas e subalternas —
com 0s movimentos sociais. Ha duas etapas diferentes no processo de implantacdo dos meios
e constituicdo do massivo na Ameérica Latina: de 1930 a 1950: a dimensdo econdmica e
ideologica dos meios tem importancia no que diz respeito a conflitos historicos dos
movimentos sociais: conflito entre massas e Estado. “O papel decisivo que 0S meios massivos
desempenham nesse periodo residiu em sua capacidade de se apresentarem como porta-voze
da interpelacdo que a partir do populismo converte as massas em povo € 0 povo em nacao”.
(MARTIN-BARBERO, 2003, p.242).

A partir da década de 1960 o massivo estd inserido em um contexto de tensdes
nacionais que remetem seu alcance e sentido a multiplicidade de matrizes culturais e aos
novos conflitos de resisténcia da transnacionalizacdo. Na América Latina, sobrecarregada pela
transnacionalizacdo e pela emergéncia de identidades culturais novas, a comunicacdo se
converte em espaco estratégico em que se é possivel pensar os bloqueios e as condi¢des qu
dinamizam estas sociedades, situadas entre o subdesenvolvimento e a modernizacao
compulsiva. O papel dos meios de comunicacdo de massa é assim redefinido. Sua importancia
vem da capacidade de dar impulso a integracédo nacional requerendo uma Unica identidade que
dissimula as diferencas sociais através do acionamento de matrizes culturais, que sé&o
referéncias de diversos grupos sociais. As matrizes culturais formatam a memaria e no caso
da América Latina, essas matrizes sdo reconheciveis ho melodrama. Dai procede a presenca
da telenovela como mais importante produto da cultura de massa, haja vista que esta repde as
matrizes culturais tradicionais e, em dultima instancia, colabora “[...] na ‘salvacdo’ das
‘origens’, resgata da memdria individual e coletiva a restauracdo da experiéncia, que na
modernidade vai se fragilizando em meio ao torvelinho das meras vivéncias” (BORELLI,
1995, p. 76).

Sendo assim, € possivel compreender a competéncia cultural da televisdo na América

Latina: ela € um meio de comunicagdo que se destaca porque desativa as diferencas sociais
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através de uma matriz cultural reconhecida por toda a massa e capaz de realizar uma
integracdo ideoldgica através de seus géneros. Pode-se dizer que as telenovelas, como
desdobramento do género melodrama, resgatam as matrizes culturais e as adaptam as ldgicas
de producéo, além de promoverem a integracdo Nacional, que tanto necessitavam 0s paises de
América Latina.

O caso do Brasil é oportuno para a discussdo em foco, haja vista que a questdo da
identidade nacional esteve relacionada ao problema da cultura popular e do Estado, de modo
que discutir cultura popular é discutir os destinos politicos do pais. Por ter uma composicéo
baseada na mistura de racas, o projeto de constituicdo de uma identidade nacional tinha como
finalidade construir uma nacdo moderna sintetizando as diferengas culturais, étnicas e
regionais através da adaptacdo econbmica e cultural que permitiia 0 enquadramento no
contexto mundial. Apoiando-se no discurso nacionalista que resgata as tradicdes populares, o
populismo surge como melhor maneira do Estado manipular as massas. Assim o Brasil
sustenta seu projeto de formacdo nacional: recorrendo a cultura popular para construir uma
identidade motivada pelo discurso de modernizacdo necessaria.

Segundo Renato Ortiz houve um siléncio brasileiro no que diz respeito a existéncia
de uma cultura de massa e sobre a relacdo entre producdo cultural e mercado. O eixo do
debate intelectual permanecia na questado nacional que assume a luta contra o autoritarismo.
Na década de 1970 a postura dos intelectuais se dividia em instrumental gramsciano de um
lado e pessimismo frankfurtiano, de outro. Os estudos de Gramsci foram conhecidos no Brasil
em uma época de ditadura politica, na medida em que sao uteis na luta contra esta, omitem o
carater de mercado que a cultura popular de massa comeca a apresentar, a qualificando
através de uma postura advinda dos estudos da Escola de Frankfurt.

Nesse sentido eu afirmaria que a presenca do Estado autoritario “desviou”

em boa parte a andlise dos criticos da cultura do que se passava
estruturalmente na sociedade brasileira. [...]. Esquece-se, desta forma, a
presenca de uma realidade sdcio-econ6mica, que a meu ver reestrutura na
década de 70 os parametros do panorama cultural: a consolidacdo de um
mercado de bens culturais. (ORTIZ, 2001, p. 16).

Somente na década de 1940 podemos considerar a presenca de atividades vinculadas
a cultura popular de massa no Brasil, apesar de os meios de comunicacao existirem a mais
tempo, com a imprensa e seus jornais diarios, revistas ilustradas, quadrinhos, etc. Entretanto,
nao sdo esses meios de comunicacdo que instauram uma cultura de mercado no Brasil. Pare

tanto, foi necessario uma reestruturacdo da sociedade. A consolidacdo de uma massa urbano-
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industrial s6 se deu no Brasil nesse momento e com ela houve também uma redefinicdo de
antigos meios de comunicacdo, que foram direcionados as técnicas de marketing e
publicidade. O radio, por exemplo, foi introduzido em 1922, mas sua programacdo era

composta por programas de cunho erudito e litero-musical. Além do pequeno numero de

aparelhos, sua organizacdo ndo era empresarial, dificultando a entrada de comerciais.
Somente a insercdo da publicidade no radio o tornou um veiculo importante para expandir

uma cultura de massa no Brasil, visto que 0s anunciantes financiaram programas mais
populares, tais como radionovelas, programas de auditério e musicas variadas. Este é o
momento em que h& a tentativa de investir na producdo cinematografica brasileira com a
criacao de produtoras de cinema como a Atlantida (1941) e a Vera Cruz (1949), as quais serdo
importantes no mercado cinematografico nacional, embora somente nos anos 1970 seja
possivel notar um cinema de massa no Brasil. JA no mercado de publicacbes varios
indicadores demonstram o aumento do numero de jornais, revistas e livros, como por

exemplo, tiragem, importacao de papel e a partir de 1947, implantacdo de grupos nacionais na
producao de papel.

Todavia, para entender os anseios ligados a consolidacdo da cultura de massa no
Brasil é necessario verificar o caso da televisdo. Introduzida no Brasil em 1950, representou
mais uma tentativa de modernizacdo do que um investimento cultural propriamente dito.
Marcada pelo pioneirismo de Assis Chateaubriand (fundador da TV Tupi), a televisado ainda
nao se inseria dentro da industria cultural, conservando durante toda a década sua inadaptacac
com a légica comercial. Nessa época, nota-se uma dificuldade muito grande de realizar uma
gestdo racional, uma vez que as bases da organizagcdo empresarial ainda se encontravan
traduzidas em padrBes antigos, sobre o eixo familiar. Além disso, como os aparelhos de
televisdo s6 comecaram a ser fabricados no Brasil a partir de 1959, o habito de ver televiséo
ainda nao havia se consolidado. (ORTIZ, 2001).

Nesse sentido podemos refletir sobre o tradicionalismo e a inovagéo nas acdes desses
homens de negocio. Esse tipo de aventureiro, ilustrado por Assis Chateaubriand se enquadra
no que Fernando Henrique Cardoso (apud Ortiz, 2001, p.57), denomina de capitdo de
industria, detentor do capital marcado mais pelo amadorismo do que pela racionalidade do
trabalho. “Ele caracteriza o empresario pioneiro, que ‘tira dinheiro da pedra’, mas que atua
mais na base do empirismo, utilizando procedimentos tipicamente aventureiros, que
normalmente desembocam em praticas de manobra de mercado” (ORTIZ, 2001, p. 57). Os
capitdes de industria foram posteriormente substituidos pelo homem de empnesaager

que por sua vez, preocupa-se com a organizacao técnica e administrativa do trabalho e com o
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aumento de sua eficacia. Suas preocupacfes baseiam-se na metodizacdo e especializaca
tecnoldgica do trabalho e da producgéo, expectativa de lucro e espirito de concorréncia.

A contraposicdo entre esses dois tipos ideais de capitalistas permite captar a
mentalidade do empreendedorismo que caracterizava o Brasil na época, mostrando a transicao
entre capitdes de industria parmanager de modo que a figura do capitdo comecava a se
misturar com caracteristicas de calculo tipicas do homem de empresa, mas ainda permanecia,
por outro lado, fortemente ligado ao oportunismo, unindo moderno e tradicional — elementos
de transicdo a modernidade brasileira.

Apesar de as empresas culturais existentes nesse momento buscarem expandir suas
bases materiais, os obstaculos que se colocavam ao desenvolvimento do capitalismo no Brasil
limitavam o crescimento de uma cultura popular de massa. Faltava o carater integrador das
industrias culturais. Por isso a andlise frankfurtiana de Adorno e Horkheimer néo se aplicava
plenamente: por pressupor que os individuos no capitalismo avancado se encontram
atomizados no mercado e sO se agrupam em determinadas instituicbes, a racionalidade
capitalista se estende para as formas de vivéncia social, institucionalizando a cultura, que
impde uma forma de dominacdo que padroniza a sociedade através dos produtos culturais.
Esses espacos individualizados em que a racionalidade penetra sdo integrados nhum mesmo
sistema: a sociedade industrial. Entretanto, tal padronizagdo sé acontece de fato se ha um
conjunto de mudancas sociais que se estendem a sociedade como um todo.

A sociedade industrial pode ser considerada como um espaco integrado das partes
diferenciadas, na qual a ideia de um centro onde se agrupam as instituicbes é fator de
integracdo, no interior da qual opera a industria cultural. No caso brasileiro, como corrobora
Renato Ortiz, esse elemento encontra-se debilitado, pelo fato de nesse momento da década de
1940 e 1950 traduzir a fase inicial da sociedade moderna. A sociedade brasileira era
fortemente marcada pelo localismo, apesar de todo o processo de centralizacao iniciado nos
anos 30, ndo havia se constituido uma sociedade de massa e integracdo cultural. A construcac
da nacionalidade no Brasil se deu dos anos 1930 a 1950, e nesse momento em especifico, o
Estado seria 0 espaco de integracdo das partes da nacdo e a industria cultural tinha um papel
incipiente nesse aspecto, o que para Ortiz justifica o siléncio dos intelectuais quanto a cultura

popular de massa.

Como a industria cultural € incipiente, toda a discusséo sobre a integracao
nacional se concentra no Estado, que em principio deteria 0 poder e a
vontade politica para a transformacdo da sociedade brasileira. (ORTIZ,
2001, p. 51).
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Nas décadas de 1960 e 1970 o espirito aventureiro que imperava nas industrias
culturais € substituido por organizagfes mais racionais de grandes empresas. Com o aumento
da tecnologia e com condicfes mais favoraveis de compras de televisores, a televisdo pode se
tornar mais profissional. Assim, a presenca de empresarios na cultura de mercado revela-se
como fato positivo em um pais subdesenvolvido, mas em busca de modernizagdo, como o
Brasil.

Mas o ponto de referéncia para discutir a questao cultural brasileira nesse momento
tem que levar em conta o contexto de censura. A expansdo das atividades culturais se fez
associada a um controle sobre o que se contrapunha ao pensamento autoritario; de modo que ¢
mercado de bens culturais envolvia elementos politicos de controle do que poderia ou ndo ser
veiculado. O movimento cultural pds-64 se caracteriza por dois aspectos: de um lado a
censura e repressdo as manifestacdes culturais que de alguma maneira ameacavam &
autoridade do Estado, e de outro se trata de um periodo em que sdo produzidos mais bens
culturais e consolidados os grandes conglomerados de comunicacéo.

Nesse sentido, € importante salientar que para o Brasil, assim como na América
Latina em geral, a busca pela modernizacdo, tanto cultural quanto politica esta vinculada a
ideia de consolidacdo da identidade nacional. Dessa forma, podemos reconhecer a
importancia dos meios de comunicacdo e da industria cultural como um todo vem da
capacidade de impulsionar a integracdo nacional através da cultura de massa. Apreende-se
desse modo, o interesse do Estado militar na época da consolidacdo dos meios de
comunicacao, particularmente a televisdo, visto que a partir disso foi possivel liquidificar em
um unico aparelho lazer, cultura e ideologia de integracdo nacional.

A relacdo entre politica e cultura era complementar até meados da década de 1960
porque a industria cultural era incipiente e a sociedade de mercado ndo estava consolidada.
No Estado militar, a cultura ndo pode se expressar e ndo € possivel unir fazer cultura com
fazer politica por conta da censura. Porém, o Estado incentivava o desenvolvimento racional
da industria cultural, profissionalizando a cultura e fazendo com que haja uma divisédo entre
trabalho cultural e expresséo politica.

O contexto propicia, portanto, uma modificacdo da questdo nacional também. A
industria cultural passa a trata-la em termos mercadologicos, ativando a nocao de que nagéo
integrada representa a ligacdo entre os consumidores. “Nesse sentido se pode afirmar que o
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nacional se identifica ao mercado; a correspondéncia que se fazia anteriormente, cultura
nacional-popular, substitui-se uma outra, cultura mercado-consumo”.(ORTIZ, 2001, p. 165).

Dentro desse contexto, podemos perceber como no Brasil a cultura, particularmente a
industria cultural esteve ligada ao discurso da modernizacdo. Estamos diante de uma cultura
que além de ser industrial acompanha um discurso de modernizacdo do pais, aplicado com
vistas a atingir ao contexto global da cultura.

Através dessa exposicdo, podemos averiguar que a problematica das mediacdes se
faz presente em paises da América Latina como um meio para entender a complexidade da
cultura dentro de um contexto globalizado em que as identidades estéo ficando cada vez mais
fragmentadas. A questdao de como lidar com essas novas identidades que surgem nesse
contexto recoloca a questdo da identidade nacional para o ambito de mundializacdo da
cultura, em que a midia de maneira geral possui importancia fundamental. Os produtos da
midia estdo se segmentando cada vez mais de acordo com a fragmentacéo das identidades no
dias atuais. Sdo produzidos, como bem demonstra Mira (2001), com base em trés variaveis
sociologicas: classe social, género e geracdo. E podemos dizer também que a raca tem sido
um critério de segmentacao evidente no Brasil. A compreensao das mediacdes dos produtos
da cultura de massa passa por essa segmentacdo. No caso especifico desse trabalho, com
buscamos compreender as mediagfes entre midia e identidade feminina, adotamos as revistas

femininas como midia especifica para analise.

1.2 Revista feminina: segmento da cultura

Segundo Morin (1997) a diferenca entre os géneros masculino e feminino pode ser
considerada como a mais importante para se compreender os produtos da industria cultural. O
autor observa que a cultura de massa se caracteriza por promover 0s valores femininos, fato
relacionado ao que denomina como “feminizagdo” das civilizacdes. Esse processo teria
ocorrido a medida que as civiliza¢cdes foram atingindo certo grau de bem-estar ou riqgueza
material, isto €, a medida que se atenuaram aspectos mais brutais da condicdo humana: a lute
pela vida e a violéncia fisica. Morin classifica os temas da cultura de massa em dois tipos: 0s
temas “viris” (agressao, aventura), projetivos, e os temas “femininos” (amor, lar, conforto)
identificativos. Apesar de apresentar conteudo de interesse masculino e feminino, como por

exemplo, o esporte que talvez retenha mais o publico masculino, ndo ha na cultura de massa
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um setor tdo solidificado de produtos culturais como os destinados as mulheres - revistas,

programas de televisao e suplementos femininos. Nesse sentido,

[...] os temas mais importantes da feminilidade se desenvolvem igualmente
no conjunto da cultura de massa: a imprensa nado-feminina ndo é masculina;
ela é feminino-masculina, e engloba todos os temas da imprensa feminina
(moda, coracdo, conselhos préaticos, vidas romanceadas, etc.).Mas a
preponderancia da feminilidade se manifesta no fendmeru\da-girl.

Um rosto de mulher reina sobre as capas das revistas, sejam elas femininas
ou ndo. S&o raros aver-boys tanto na imprensa feminina, quanto na
masculino-feminina (MORIN, 1997, p. 144).

A notavel imagem da mulher trazida pela midia ora oferece a mulher-objeto, desejo
para os homens, e ora mulher-sujeito, identificativo para as mulheres. Partindo de uma
perspectiva que difere da visdo unilateral da midia € possivel notar que tais representacde:
estabelecem formas de compreensao sobre a imagem da mulher. Geralmente o discurso sobre
mulher que visualizamos na televisdo, nas revistas e na publicidade estabelecem uma divisac
entre os sexos muito delimitada, associando ao universo feminino temas como lar, romances.
moda e sexo.

Mira (2001), ao estudar a midia impressa segmentada, julga que de acordo com a
maneira como se usa 0s produtos culturais, estes podem contribuir efetivamente para a
construcdo das identidades femininas. Segundo seu pensamento, o préprio carater
fragmentado dos produtos da industria cultural que faz alusdo ao consumo pode ser visto
como produto e produtor de sentido as identidades. Assim, o mercado editorial de revistas
buscando responder ao ritmo de mudancas da sociedade contemporéanea, no qual a
pluralizacdo das identidades se coloca constantemente, segmenta suas revistas com 0 objetivc
de atender os diferentes estilos de vida dos leitores. Um dos recortes mais bem estabelecidos é

0 sexo dos leitores, definindo sua abordagem, pois

[...] apesar de todas as mudancgas recentes na organizacao da familia e na
relagdo homem/mulher, o sexo a que se pertence continua sendo um fator
que define a histéria de vida, demarcando as preferéncias, ideias e habitos
cotidianos do individuo moderno, mesmo no meio urbano e modernizado.
(MIRA, 2001, p. 99).

A relacdo entre revista e mulher tem sido pautada pelas idéias de confianca e
intimidade, como se a revista ao falar do universo feminino e fornecer conselhos amorosos
para as mulheres fosse um suporte psicologico para a vida pratica destas. Como aponta Morin
0s grandes temas da imprensa feminina sdo casa, bem estar, seducéo e amor, temas que “s
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comunicam estreitamente com a vida pratica: conselhos, receitas, figurinos-modelos, bons
enderecos, correio sentimental orientam e guiam o saber-viver cotidiano”. (MORIN, 1997, p.
141).

Imprensa feminina ja € um conceito definitivamente sexuado, pois 0 sexo de seu
publico ja faz parte do que a define. Desde seu surgimento, no final do século XVII, ja trouxe
a destinagdo as mulheres em seu proéprio titulo do jorhady's Mercury —fato que se
observa até hoje (BUITONI, 1986). Seu desenvolvimento na Franca elucida bem a relacéo
entre revista e mulheres. De acordo com Evelyne Sullerot (apud Mira, 2001), a imprensa
feminina dividiu-se até o final do século XIX em dois grandes setores: um voltado para o
mundo da moda e outro, escrito e direcionado para mulheres feministas. Nesse contexto
historico se iniciam as lutas pelos direitos da mulher, em especial o de votar, assim como o
universo da moda se desloca de um fendmeno das elites para um publico mais vasto. Esse
processo faz com que as revistas substituam a figura do casal pela da mulher, tornando a
moda um assunto tido como feminino desde o século XIX até o final do século XX.
Diferentemente da Franca onde a ligacdo entre mulher e moda era evidente, nos Estados
Unidos, as revistas sdo voltadas para os cuidados com o lar e também vendem muitos
exemplares no inicio do século XX. De qualguer maneira, seja na relagdo com a moda ou na
relacdo com os cuidados com a casa, as mulheres fazem parte do grupo de consumidores €
leitores mais visados pelas publica¢cdes. Assim, “quando se fala em revista, logo se pensa em
mulher. A revista é a midia mais feminina que existe”. (MIRA, 2001, p. 43).

A imprensa feminina também d& um grande salto depois da década de 1930, atraves
da influénciahollywoodiana. As revistas passam a tratar ndo apenas da moda ou do lar, mas
também trazem a beleza da mulher; aliadas ao crescimento da industria de cosméticos, a
exploracdo do corpo e da beleza feminina se tornam evidentes. Veio da Franca uma
caracteristica muito presente nas revistas femininas: as confissdes sentimentais das leitoras.
Dessa maneira, as revistas, mais do que meios de informacdo passam a ser meios de
comunicacao, mais do que apresentarem modelos de moda a serem seguidos, se comunicarr
com as leitoras, através do mecanismo segundo o qual sugere uma atmosfera de intimidade e
cumplicidade.

Nos anos 1950, a relagdo entre consumo e imprensa feminina era cada vez mais
evidente, devido ao crescimento das industrias relacionadas a mulher e a casa, bem como ao
fortalecimento do mercado interno e a ampliacdo da classe média. O mercado editorial
brasileiro se estabiliza a partir da década de 1960, época de consolidacdo de um mercado de

bens culturais, momento em que a imprensa brasileira passa por um processo de
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modernizacao e racionalizagéo (ORTIZ, 2001). As revistas existentes tinham a preocupacgao
com a questao da identidade nacional e se baseavam em modelos estrangeiros, mas semprt
procuravam abrasileirar suas férmulas. Revistas dolaodia, Quatro Rodas, Veja, tiveram
grande importancia para consolidacdo de um mercado editorial. E um momento de
especializacdo das revistas, ainda que de maneira genérica, pois se tratava de construir uma
identidade nacional. AssinGlaudia, por exemplo, sempre se referia a “mulher brasileira”.
(MIRA, 2001).

Entre o inicio dos anos 1970 e meados dos anos 1980 delineia-se um novo periodo
para a historia das revistas no Brasil. Com o enfraquecimento do Estado-Nacédo a preocupacéao
em construir uma identidade nacional vai perdendo importancia como referéncia para a
construcdo da identidade. Compra-se material estrangeiro para se estabelecer uma imprensa
segmentada como em outros paises. E o caso de revistadlova(d973), versio brasileira
de Cosmopolitan; Playbqit975) e depois Elle Marie Claire. Na Editora Abril, Nova e Elle
entre outras revistas surgiram para conquistar um publico feminino que se diversificava cada
vez mais. Nessa época nao se trata mais de fazer uma revista sobre a mulher brasileira, mas
fazer uma revista direcionada as mulheres que se distinguem entre si por seus diferentes
estilos de vida (MIRA, 2001)

Alguns trabalhos sobre revistas femininas buscam apreender seu carater ideolégico
como meio de comunicacdo de massa, 0 qual imprime em suas paginas um discurso alienante
e conformador com a realidade tendo como referencial o pensamento de Adorno. Nesta linha

de analise, destaca-se Buitoni, que observa:

A primeira vista, receitas de culinaria, conselhos de beleza, contos de amor
e outros assuntos comuns as revistas, secdes e suplementos femininos do
mundo inteiro sdo neutros. Porém, se sairmos da superficie, veremos que a
imprensa feminina é mais “ideologizada” que a imprensa dedicada ao
publico em geral. Sob a aparéncia de neutralidade, a imprensa feminina
veicula conteudos muito fortes. (BUITONI, 1981, p. 1).

Todavia, a busca pelo entendimento acerca dos estere6tipos, modas, estrangeirismos,
nacionalismos e conteudos transmitidos pela industria cultural e sua influéncia na formacéao
da identidade feminina requer um referencial que aponte para as mediacdes no processo de
apropriacdo das mensagens das revistas. O trabalho de Castro (1994) contribui para suprir
essa demanda, por pressupor que existe uma “via de méo dupla” entre a producdo das revistas
e sua recepcao. Desse ponto de vista é possivel apreender as estratégias de comunicabilidad:

adotadas pelas revistas que visam captar as receptoras.



36

Além de buscar captar as estratégias de comunicabilidade, a pesquisa desenvolvida,
na perspectiva das mediac6es deve estar atenta as matrizes culturais presentes e atualizadas r
formato analisado.

Segundo Jesus Martin-Barbero a cultura de massa foi gerada lentamente a partir da
cultura popular. Tal concepgdo nos permite refletir para além dos aspectos de dominacéo
cultural presente na cultura de massa, exaltado por alguns autores e pensar a partir da
hegemonia como um campo de luta e ndo como um campo em que se impdem posi¢cdes

rigidas, sem possibilidade de mobilidade e resisténcias. Em suas palavras:

Pensar a industria cultural, a cultura de massa, a partir da hegemonia,
implica uma dupla ruptura: com o positivismo tecnologicista, que reduz a
comunicacdo a um problema de meios, e com 0 etnocentrismo culturalista,
que assimila a cultura de massa ao problemded@adacdo da cultura
(MARTIN- BARBERO, 2003, p. 131, grifo do autor)

Ou seja, esse percurso estd sendo entendido nessa pesquisa como importante para
pensarmos para além de uma perspectiva de andlise que s6 aponta para 0 meio e 0 produtc
enquanto dimensfes da cultura hegemonica, que incorpora aspectos de dominacdo da
sociedade. Portanto, nosso objetivo aqui € perceber as matrizes culturais vindas da cultura
popular, que, articuladas as estratégias de comunicabilidades adotadas pelas editorias das
revistas constroem seus discursos para que, assim, possamos fazer um movimento de
deslocamento dos meios as mediacoes.

A analise feita por Castro (1994) verificou que as matrizes culturais presentes nas
revistas femininas derivam de alguns formatos tradicionais e populares, como os almanaques
e melodrama. A derivagdo dos almanaques é percebida através da constatacdo de que ac
revistas misturam diferentes campos do conhecimento para tratar de diversos assuntos,
trazendo sempre especialistas. “O hordscopo pode vir ao lado de conselhos de um psicanalista
ou de um médico, reportagens sobre acontecimentos veridicos podem conviver com narrativas
amorosas, reais ou ficcionais.” (CASTRO, 1994, p. 103).

As matérias obedecem a l6gica das narrativas orais, sdo narradas em forma de casos,
de maneira mais intimista, marcando a presenca da matriz cultural do melodrama, recorrente
em todas as formas de narrar da cultura de massa, conforme verifica Barbero (2003, p. 172):
“do cinema ao radioteatro, uma histéria dos modos de narrar e da encenacédo da cultura de

massas €, em grande parte uma histéria do melodrama”.
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Essa breve explanacao sobre as matrizes culturais presentes nas revistas nos permite
situa-las dentro de uma cultura de massa que tem no popular a sua origem para que a partir de

agora possamos contextualizar suas abordagens internas.

1.2.1 Claudia

Com nome de mulher visando imprimir uma personalidade propria, Cldoidia
lancada em 1961 e inicialmente era destinada as mulheres casadas e donas de casa ou solteire
com o sonho de se casar. Inaugurou uma nova maneira de editar moda, beleza, culinaria e
decoracdo com sua ampla infra-estrutura de produtoras de moda, fotografos e manequins.
Segundo Buitoni (1986, p. 50):

Claudia € uma revista que procura adequar-se as exigéncias de mercado.
Houve época de publicar reportagens mais polémicas, temas mais
intelectualizantes, mas seu grande fildo, além de moda, € o mundo
domeéstico.

Com a ascensdao da mulher no mercado de trabalho, acompanhada pelo
desenvolvimento da segmentacdo das revistas no BCdasudia passa a tratar de temas
também relacionados a vida profissional da mulher, como o preconceito que atinge a mao-de-
obra feminina, discriminando-a em relacdo a masculina. (CASTRO, 1994).

Suas capas, como podemos perceber através da figura 1 se caracterizam por trazerem
a imagem de mulheres sempre sorridentes, que julga serem bem sucedidas na vida
profissional e pessoal, com matérias de destaque sobre sexo, corpo, salde e até mesma

cuidados com os filhos.
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Figura 1 - Capas de Claudia
Fonte: Claudia (n.6-10, 2009).

A divisdo de suas matérias se da por secdes que abordam varios tipos de assuntos
como: Familias e filhos; Casa e consumo; Atualidades e gente; Beleza e saude; Moda;
Emocdes e espiritualidade e Sempre em Claudia.

Sua abordagem se pautava pela manutencdo do casamento, porém no final da década
de 1960 ja comecam a surgir referéncias a emancipacéo feminina, abordando problemas das
mulheres que viviam a dupla jornada de trabalho fora e dentro de casa. Na década de 1970 a
maneira de se comunicar com as leitoras passa a ser mais pessoalizada, diminuindo as
distancias entre revistas e receptoras, estabelecendo essa estratégia como importante meio d
comunicacdo com as leitoras e que se mantém até hoje, como exemplifica Castro (1994,

p.51), através da transcricdo de um trecho do editorial de Claudia:

Minha amiga, seu casamento ndo anda bem? Vocé ndo consegue
manter acesa a chama da paixdo? Isso é comum...amiga, quantas vezes
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vocé ndo fica indecisa sobre a melhor maneira de conduzir uma
desobediéncia ou rebeldia do seu filho? Quantas vezes seu coragao
ndo balancou entre a necessidade de impor limites aos atos dele e o
medo de tornar-se repressiva? (Cl, mar/82).

Nesse momento, a penetracdo do discurso fenfinistaevista se torna cada vez
mais constante, de modo g@audia comeca a assumir uma postura mais definida em
relacdo a emancipacdo feminina e as mudancas na relacdo homem/mulher e nas relacées
familiares. A dimensdo mais apropriada do feminismo diz respeito a questdes especificas da
mulher, como liberdade sexual, legalizacdo do aborto, direito ao prazer, discriminacdo do
trabalho, violéncia sexual. Trata-se de uma abordagem do feminismo mais relacionada a

direitos, mas que segundo Castro, em Claudia possui certas ambiguidades:

E importante ressaltar que a andlise realizada revelou inconstancias, no que
diz respeito a posicdo da revista quanto a emancipacdo da mulher e ao
fortalecimento do movimento feminista no Brasil. Se, por um lado, nédo
podemos afirmar que a revista omitiu-se diante das conquistas e
transformac6es do mundo feminino, tendo somente reforcado a ideologia
machista e patriarcal — como fazem varios estudos sobre revistas femininas
-, por outro, ndo podemos igualmente afirmar que a publicacdo tenha
assumido plenamente a bandeira feminista, imprimindo definitivamente esta
direcdo. (CASTRO, 1994, p.53).

Dessa forma, o que se buscou através da revista foi adotar estratégias de
comunicabilidade que visavam dar respostas para os conflitos vivenciados pelas mulheres em
cada momento especifico. Se na década de TdéQdia se direcionava essencialmente ao
casamento, na década de 1970, com as mudancas sociais que ocorriam, a revista passou «
abranger mais assuntos além do casamento, pois se tratava de uma demanda social e de un
momento em que as discussdes giravam em torno de outros aspectos da vida da mulher. Fato,
entretanto, ndo levou a retirada dos temas tradicionais — lar, moda, beleza, filhos, decoracéo.
O que aconteceu foi uma incorporacdo de novos assuntos que comecgavam a fazer parte do

universo feminino daquele momento.

* Segundo Castro (1994), o feminismo incorporado pela revista se refere & primeira dimens&o do movimento,
gue requeria o direito ao prazer, conhecimento do proprio corpo, liberdade sexual, legalizagdo do aborto,
discriminacéo do trabalho, etc.
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1.2.2 Nova

A revistaNova Cosmopolitan é definida pela Editora Abril como “a revista da nova
mulher brasileira”; busca tratar da “felicidade” da mulher sob a forma de receitas praticas para
seu cotidiano. (CASTRO, 1994, p. 84). Trazendo sempre na capa a imagem de uma mulher
com pose provocativa, roupas bem decotadas e sempre explorando o corpo, a revista se
caracteriza por sensualizar a imagem da mulher e aspectos de sua vida o tempo todo, tanto em
suas imagens, quanto em seus textos. A imagem projetada na capa de Nova, como verificamos
na figura 2 é a imagem da mulher liberada para o prazer, da mulher liberta, sobretudo, de

valores conservadores que a confinam no lar, nos cuidados com os filhos e com o marido.

Figura 2 — Capas de Nova
Fonte: Nova(n.6-10, 2009).

A maioria das matérias comeca com o advérbio de modo “como”: “como amar
melhor e ser mais amada, como conquistar”. (CASTRO, 1994). A organizac¢éo e producao das
matérias délova, diferentemente d&audia concentra-se no eixo da mulher independente do
homem, que busca se realizar como sujeito através da vida profissional e da relacdo com sua
sexualidade. Dessa forma, a revista apresenta como principais assuntos: Amor e sexo; Beleza

e saude; Vida e Trabalho; E quente, é Nova; Moda e Estilo, Gente Famosa; Mais.
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Podemos arriscar a hipétese de que a revista, desde seus primeiros nimeros, estaria
buscando captar um traco caracteristico das sociedades contemporaneas, denominado por
Giddens (1992) de sexualidade plastica. Essa sexualidade € descentradalizada, liberta das
necessidades da reproducéo; caracteriza um traco da personalidade do sujeito moderno, pois
estd vinculada a sua autonomia, constantemente sugerida pela midia. O apelo sexual é
percebido em quase todas as edi¢cdes da revista, propondo as mulheres assumirem postura:
mais iniciativas em seus relacionamentos. Marcada pela presenca de testes e de especialista:
em assuntos psicologicos principalmente, a revista busca induzir a mulher ao
autoconhecimento. Outro traco marcante da revista € a divisdo muito acentuada entre homens
e mulheres, chegando a beirar o sexismo. Segundo Castro (1994, p. 90), esse discurso se apoiz
em uma vertente feminista, que empunha a bandeira da emancipacéo feminina e do combate
as discriminacdes através da incitacdo do 6dio ao sexo oposto, como aponta trecho: “Nao € o
homem que louva a inteligéncia da mulher, ndo € o homem que a coloca acima de si mesmo,
porgue ndo é costume do colonizador estimar seu colonizado. (Nv, n° 80, mai/80)".

Por outro lado, a revista orienta a mulher a se guiar sempre na direcdo da conquista
do homem, sempre com vistas a agrada-lo, principalmente na relacdo sexual, como comprova

o trecho do editorial abaixo:

Se vocé leu as chamadas de capa desta edicao e esta solteira, com certeza se
empolgou com a promessa “Arranje um namorado este fim de semana”.
Mas deve ter pensado também: d4adh? Assim, num piscar de olhos? Posso
garantir: ndo tem milagre nem poc¢édo do amor para dar para ele beber. Mas
tem, sim, pequenas atitudes femininas que podem ser, digamos,
aperfeicoadas. Vamos batiza-las de o seu codigo particular de sinais do
amor. O mais importante é o sinal de disponibilidade e interesse, e vocé
deve enviar sempre, na balada, no parque ou no supermercado. Ou seja, seu
jeito de se vestir, de olhar, de andar, de falar, a expressdo do seu rosto
precisam dizer claramente: eu quero encontrar um amor. (Nv, n°® 8, ago,
2009).

A andlise de Mira (2001) aponta na mesma direcdo; destacando que o0s temas

recorrentes nessa revista sao:

A paquera, a conquista, a seducao, o caso, o relacionamento nao formal. A
revista fala muito de perto com a mulher que quer encontrar um homem para
se relacionar [...]Nova se dirige a uma mulher cujo centro de preocupacdes
ndo € mais o lar, mesmo quando ela é casada. Em funcdo dessa nova
realidade, a revista passa a falar sobre os empregos, profissdes, carreiras
disponiveis e mais convenientes para as mulheres, focalizando, além do lar,

o ambiente de trabalho (MIRA, 2001, p. 128).
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Nova estimula nas mulheres a busca pelo crescimento pessoal. Mas, assim como
Playboy também € uma revista de sexo, por isso, também estimula suas leitoras a buscarem o
gozo e o prazer. Para a realizacdo de tal facanha, a libertacdo do proprio corpo parece ser
elemento essencial. A mulhBeva precisa “se sentir bonita, mostrar o seu corpo sem
repressdo, sem se sentir mal por isso. Ter uma sensacao de liberdade do préprio corpo” (ALI
Apud MIRA, 2001, p. 132).

Nesse processo de libertacdo do corpo feminino, a pilula anticoncepcional teve papel
importantissimo. Ela promoveu um novo tipo de comportamento feminino. A partir do uso do
anticoncepcional a mulher passou a lutar mais ainda para atender as suas vontades. Se ante:
da pilula a mulher se via sob as ordens do pai, do marido e presa aos filhos, agora ela pode
desvincular o sexo da reproducéo e reivindicar lugares de destaque na sociedade. A mulher
desenhada pela revista € uma mulher dona do seu corpo, da sua sexualidade, € uma mulher ¢
procura do prazer e, principalmente, € uma mulher a procura de homens. A tdnica dos textos
da revistaNova, afianca Castro (1994, p. 87), € “sempre no sentido de estimular a mulher a
buscar a sua independéncia financeira e garantir seu prazer sexual’.

Nova também compartilha matérias vindas da re@etamopolitan de outros paises,
da mesma forma que estas utilizam material produzidoNeea. Claudia, por sua vez,
compra algumas matérias de revistas norte-americanas, principatersiekeeping dlew
Woman. Essa tendéncia indica para uma universalidade do feminino, que segundo Castro
(1994), apoiada no pensamento de Renato Ortiz, esta relacionado ao advento de uma mega-
sociedade mundial, na qual os produtos sdo cada vez mais consumidos em varios paises do
mundo e para se fazerem reconheciveis devem abordar tematicas universais.

Nesse ponto, € valida a observacdo de Canclini (1999) a respeito do consumo. O
autor mostra que a formacdo das nacdes modernas nos séculos XIX e XX permitiu
transcender a concepg¢fes de que a identidade se transformaria apenas pelo seu vinculo con
simbolos nacionais, de modo que a cultura passa a ser “um processo de montagem
multinacional, uma articulacdo flexivel de partes, uma colagem de tracos que qualquer
cidadao de qualquer pais, religido e ideologia pode ler e utilizar” (CANCLINI, 1999, p. 41).
Canclini adverte, porém, que é preciso ter cautela, pois o fato de presenciarmos uma cultura
global nédo significa dizer que a globalizagdo seja um simples processo de homogeneizacéao,
no qual os produtos, principalmente os produtos da midia, estejam ao alcance de toda a
sociedade e formatem uma identidade Unica. A globalizac&o, segundo o autor, se caracteriza

por ser um processo de reordenamento de diferencas e igualdades. Do mesmo modo, as
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revistas promovem — cada qual com sua abordagem - uma universalidade do feminino através
de suas tematicas e matérias compartilhadas com outros paises, mas sua recep¢do ndo se da (
forma homogénea, pois estd também associada as diferentes posices ocupadas pelos
individuos na sociedade (BOURDIEU, 2007).

Posto isto, nos proximos capitulos buscaremos empreender a andlise das mediactes
entre as revistas e as receptoras, através de um aprofundamento das tematicas por elas
abordadas. Para tanto, trataremos dos temas que se configuram como universais na
abordagem da feminilidade contemporanea, presentes nas revistas e suas interfaces com as
entrevistas realizadas. Portanto, comecaremos com a discussao sobre corpo e consumo, tems

muito enfatizado no universo feminino e meio de construgéo das identidades modernas.
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2 Culto ao corpo e consumo enquanto territorio de construcéo da identidade

feminina

Mais do que nunca, a mulher sofre prescricdes agora, ndo mais do marido,
do padre ou do médico, mas do discurso jornalistico e publicitario que a

cerca. No inicio do século XXI, somos todas obrigadas a nos colocar a
servico de nossos proprios corpos. Isso é, sem divida, uma outra forma de
subordinacdo, diga-se, pior do que a que se sofria antes, pois

diferentemente do passado, quando quem mandava era o marido, hoje o
algoz ndo tem rosto. E a midia. S&0 os cartazes da rua, o bombardeio de
imagens na televisédo. (DEL PRIORE, 2000, p. 15).

“Perca peso dormindo”, “Projeto Verdo”, “Missdo anti-idade” sdo alguns dos
exemplos de discursos sobre o culto ao corpo nas revistas atualmente. Geralmente comegcam
com o verbo na sua forma imperativa, para anunciar as mulheres a importancia de obterem
um corpo perfeito. As imagens de corpos exuberantes, as chamadas das matérias e as dicas d
especialistas sobre dietas, moda, cirurgia plastica, exercicios fisicos sdo recursos utilizados
para chamar a atencéo do publico alvo nas bancas. E comum ouvirmos dizer que vivenciamos
um culto ao corpo desenfreado e que este estd cada vez mais associado ao consumismo
induzido pelos produtos da midia. Mas em que medida os modelos corporais apresentados nas
revistas estudadas sao tipo-ideais para as mulheres entrevistadas? Em que medida elas esta
inseridas nessa sociedade de consumo? Ha outras formas de recepcdo das mensagen
midiaticas por elas que ndo correspondem exatamente ao que € representado? Essas questde
orientam esse segundo capitulo no sentido de compreender como se insere o0 culto ao corpo na
sociedade de consumo e como este apresentado pela midia pode se tornar territério de
construcdo da identidade feminina na cultura contemporanea.

Quando pensamos em corpo logo imaginamos que este faz parte da natureza e que as
reflexdes que o tomam como objeto de estudo sdo prioritariamente as das ciéncias bioldgicas.
Entretanto, é preciso dizer que ndo somos apenas portadores de um corpo, também somos urn
corpo. Nossa identidade passa pelo corpo que possuimos e somos, pois ele também é um
produto da cultura. Além disso, as reflexfes a seu respeito precisam levar em conta 0 processo
histérico-cultural que o define, bem como as rela¢cdes de poder a que ele esta submetido.
Assim, para bem compreendé-lo é preciso atentar para o que Marcel Mauss (2005) chamou de
“as técnicas corporais’ou seja, € preciso observar as maneiras pelas quais os individuos

servem-se de seu corpo em contextos socio-culturais especificos.
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Na Antiguidade Classica o corpo era valorizado pela saude e capacidade atlética,
visto como elemento de glorificagdo e interesse do Estado. Em Atenas havia uma
preocupacdo com o corpo prevalecendo o ideal de homem belo e bom. J& em Esparta a
educacao de jovens estava pautada em atividades corporais que lhes proporcionassem um
corpo saudavel e fértil. Porém, com a dominacdo romana sobre 0s gregos ha um processo de

aculturacdo. Mas,

[...] por um lado, o corpo das camadas mais pobres € preparado para
exercicios de aplicabilidade bélica, ou seja, é preparado para acdes
com predominancia de natureza técnica; por outro, nas camadas mais
abastadas da populagéo, existia o culto ao belo. (SIEBERT, 1995, p.
18).

Na Idade Média o corpo passa a ser representado como prisdo da alma; o individuo era
levado a considerar seu proprio corpo e o de outro no ambito privado. No inicio deste processo,
as atitudes em relacéo ao corpo eram governadas pela concepcao dualista que permeava tot
representacdo de mundo feudal: o corpo formado de carne e espirito. “Havia um corpo, mas
também uma alma, um corpo perecivel, putrescivel, o efémero, o que deve voltar a ser p6 ma:
que ira reconstituir-se para ressuscitar no ultimo dia” (DUBY, 1990, p. 515). O corpo &
perigoso: lugar de tentagcdes, nas partes inferiores € onde se localiza as pulsdes incontrolaveis
lugar da corrupgdo, doencas, puruléncias. E onde se aplicam os castigos que purificam €
expulsam o pecado. Mas ao mesmo tempo em que comporta 0 pecado, também almeja
perfeicdo celeste, a imortalidade.

Nesse periodo, o corpo feminino era objeto de uma moral peculiar, de modo que sua
guarda deveria ser mais atenta e era ao homem que cabia realizar essa vigilancia. Sua propr
anatomia determinava a clausura da mulher em torno do lar e a condenava a s6 sair dal
escoltada pelo homem sob um involucro de vestuario mais opaco. Diante do corpo feminino se
erguia o muro da vida privada (familiar), como constatou Duby (1995, p. 518): pela natureza de
Seu corpo, ela é obrigada ao pudor, ao retiro; deve preservar-se; deve, sobretudo, ser colocac
sob o governo dos homens, desde 0 nascimento até a morte, porque seu corpo é perigoso.

Mais livre nas representacdes, o corpo é objeto no final da Idade Média, de maiores
cuidados. Uma moral prética visa manter uma medicina corporal, embora novas formas de
devocgéo do século XIV pretendam colocar o corpo num determinado lugar e as massas Sac
convocadas a imitar Cristo, que era um homem no meio do povo. S&0 0s excessos com relaca

ao corpo e nao a atencéo a ele que desviam da vida espiritual. O conhecimento sobre o corp
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passa a ajudar o individuo a equilibrar seu comportamento de modo que medicina e moral
sejam indissociaveis denotando a ideia de medida.

Deste modo, os individuos passam a dar maior valor as regras de saude que defenden
O corpo e o conservam. Esse repertorio passa a ser realizado pelas familias de maneir:
tradicional: o conhecimento é transmitido pelas mulheres e a pratica erudita da medicina é
difundida por universitarios a servico dos principes e coletividades. Assim surge no século XV
todo um discurso sobre a crianca, propondo as maes um plano educativo forjando fundamentos
sobre a lactacdo e o desmame, a denticdo, cancdes de ninar, ao regime alimentar e ac
primeiros passos (DUBY, 1995).

No século XVIII o corpo é visto como produtor de energia e a partir de entdo a
ginastica substituiu o espartilho e o enfaixamento, passando a ser estudado e investigado nur
contexto meédico-cientifico com o objetivo de classificar as patologias fisicas e psiquicas,
promovendo uma normalizagdo de condutas tidas como normais e desviantes. Assim,
originava-se uma ciéncia que ao examinar o corpo 0 controla no campo da saude publica
através de um viés biolégico que ao desvincula-lo do contexto social e cultural em que é criado,
legitima e justifica desigualdades sociais.

Foucault (1987) salienta que as sociedades ocidentais produziram também neste séculc
discursos de verdade sobre o corpo e o sexo, desenvolvendo assim uma “ciéncia corporal”, que
pode ser considerada a base da medicina, demografia e pedagogia, fazendo do ato da confiss:
um dos rituais mais fundamentados para livrar o individuo de qualquer desvio. Nesse sentido,
constata-se que o homem, tanto pela religido, como pela ciéncia foi compelido a estabelecer
diferencas entre corpo e alma, matéria e espirito, de modo que o corpo deve ser controlado pel
alma, ndo se rendendo aos apelos da “carne”, dos prazeres e desejos, 0 que resultaria r
sentimento de culpa. Isso significa, segundo Foucault, que a ciéncia tem a tarefa de produzir
discursos de verdade sobre o corpo almejando um controle sobre este. Percebe-se, portanto, qt
as pesquisas sobre o0 corpo apoiaram-se hum modelo de ciéncia empirico-analitica em que s
almejava aplicar um método de controle dos corpos e da sexualidade.

Segundo Costa (2005), o Ocidente conheceu dois modelos de construcdo das
identidades. No primeiro, 0 sujeito sabia quem era pela forma como se apresentava e se

comportava em publico:

Adquirir uma identidade significava se comportar socialmente segundo os
ideais de conduta do grupo ao qual se pertencia por nascimento. O individuo
reconhecido pelos pares era o que se identificava com a posi¢cdo simbolica
que lhe era assinalada na hierarquia de castas. Da Antiguidade greco-romana
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até a sociedade aristocratica do Antigo Regime, este foi 0 mecanismo
soberano de regulacéo das identidades individuais (COSTA, 2005, p. 204).

Um segundo tipo de identidade, realizada no apogeu da cultura burguesa, foi
concebido como sinénimo de vida intima, na qual o verdadeiro eu era o eu interior. Nessas
duas concepcdes percebe-se o menosprezo pelas funcdes fisicas na composicédo de ideais
identidade, deixando o corpo desligado de seu sentido. Para Costa (2005, p. 205), na educac
burguesa e sentimental, os desejos e impulsos corporais eram vistos como ameaca a delicade:
corporal, de modo que precisavam ser contidos e “postos a servico da evolucdo sentimental
moral e espiritual”.

Dentro dessa linha de pensamento destaca-se Norbert Elias que denominou “processo:s
civilizatorios” a educacdo corporal da burguesia, cujo objetivo era levar os individuos a
adestrarem o corpo através de uma série de comportamentos que controlassem seus impulsc
Na sua concepcdo, a historia da civilizagdo € pautada no desenvolvimento do controle das
emocdes e impulsos corporais, conforme Foucault salientou sobre o século XVIII. O autor
aponta que apés a Primeira Guerra Mundial ocorre um certo relaxamento da moral que
permitiria a exposicdo de algumas partes do corpo. Esse relaxamento aconteceu porgue o

individuos ja tinham atingido um alto grau de controle de seus impulsos.

No século XIX, cairia no ostracismo social a mulher que usasse em publico os
costumes de banho ora comuns. Mas essa mudanca, e com ela toda a difusdo
de esportes entre ambos 0s sexos, pressupde um padrdo muito elevado de
controle de impulsos. S6 numa sociedade na qual um alto grau de controle é
esperado como normal, e na qual as mulheres estdo, da mesma forma que os
homens, absolutamente seguras de que cada individuo é limitado pelo
autocontrole e por um rigoroso cédigo de etiqueta, podiam surgir trajes de
banho e esporte com esse relativo grau de liberdade. E uma relaxacdo que
ocorre dentro de um padrao civilizado. (ELIAS, 1994, p. 186).

Nesse sentido, o processo de visibilidade do corpo ganhou contornos a partir da
década de 1920, época correspondente ao crescimento urbano-industrial, conforme constat
Castro (2007, p. 22):

A preocupacdo com 0 corpo esbelto — sindnimo de corpo saudavel — na
contemporaneidade, pode ser compreendida como algo que diz respeito a
condicdo do individuo na modernidade. A ambientagéo urbano-industrial dos

anos 20 representa um importante marco historico para a compreensao do
processo ho qual a corporeidade ganha evidéncia cada vez maior.

Ainda segundo a autora, no século XX, os anos 1950 e 1960, marcados pela
popularizacédo do acesso as praias, o desenvolvimento do cinema e dos meios de comunicagac

de massa, assim como da publicidade, foram de fundamental importancia para difundir nossos
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comportamentos corporais que culminariam no que hoje denominamos de culto ao corpo.

O fenémeno de grande valorizacdo da corporeidade ganha maior visibélipgadé
dos anos 1980, década em que “as praticas fisicas passam a ser cada vez mais regulares
cotidianas, expressando-se na proliferacdo das academias de ginasticas por todos 0s centros
urbanos.” (CASTRO, 2007, p. 26). Essa explosdo de préaticas de culto ao corpo se deu
inicialmente nos E.U.A., onde ocorreu um desenvolvimento consideravel do mercado do
corpo, endossado constantemente pela midia através das exibicdes musculares que reforcavarn
0 corpo como desejavel. Segundo Courtine (1995) criou-se nesse momento a figpadyelo “
builder’ ou “body-building” para designar os individuos que utilizando-se de exercicios
fisicos procuram construir um corpo magro para exibi-lo como objeto imponente. Nas
palavras do autor: “o body-building constitui uma das manifestacbes mais espetaculares de
uma cultura da aparéncia do corpo nos E.U.A.. Mas ele ndo & simples espetaculo: ele é
sustentado por uma inddstria, um mercado e um conjunto de praticas de massa.”
(COURTINE, 1995, p. 84).

No Brasil o culto ao corpo ganhou espaco a partir dos anos 1990, periodo
correspondente ao crescimento de todos os setores da economia envolvidos com a producao e
manutencdo do mercado da befezgualificando-se como uma prética cultural apoiada
fortemente em uma base material.

Nesse sentido, a midia juntamente com a indlstria da beleza sdo aspectos
fundamentais para a promocéo das praticas de culto ao corpo, definido por Castro (2007, p.

18) como:

[...] um tipo de relacdo dos individuos com seus corpos que tem como funcgéo
basica o seu modelamento, a fim de aproxima-lo o maximo possivel do padrdo
de beleza estabelecido. De modo geral, o culto ao corpo envolve nédo so a
pratica de atividade fisica, mas também as dietas, as cirurgias plasticas, o uso
de produtos cosméticos, enfim, tudo que responda a preocupacao de se ter um
corpo bonito e/ou saudavel.

O debate sobre o culto ao corpo passa pela discusséo proposta po(l\d&esobre
0 ascetismo na ética puritana, na qual disciplinar o corpo através de ginasticas e dietas sa«
formas racionalizadas de regular os desejos a fim de estabelecer rotinas voltadas a

subordinacédo de instintos e paixdes internas. Contudo, a analise weberiana sobre a asces

® Segundo Castro (2007, p. 37), “Em termos de faturamento, no periodo de 1991 a 1995, o setor acumulou um
crescimento de 126,6% passando de 1,5 bilhdo de ddlares para 3,4 bilhdes de dolares. A tendéncia ao forte
crescimento continua se mantendo na segunda metade dos anos 1990, adentrando na década de 2000. C
faturamento liquido salta de R$ 4,9 bilhdes em 1996 para R$ 8,3 bilhdes em 2001, alcangando a marca dos R$
17,3 bilhdes em 2005. Na primeira metade da corrente década (entre 2001 e 2005), o crescimento médio do
faturamento do setor foi de 10,7% ao ano.”
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enfrenta um problema diante do rumo tomado pelo capitalismo no pds-guerra, qual seja: a
necessidade de desenvolver uma ética do consumo, incompativel com as idéias de contengéo
ascetismo pessoal, por Weber abordadas (CAMPBELL, 2001).

Featherstone (1992) ao estudar o corpo na cultura de consumo, constata que a
recompensa por um trabalho ascético do corpo passa a ser a salvagdo espiritual ou mesm
melhoria de saude, o que também melhora a aparéncia. No entanto, 0 culto ao corpo na:
sociedades contemporaneas nao pode ser visto como rompimento total com 0S preceitos
puritanos da ascese. Apesar de se associar ao hedonismo pode-se considera-lo un
prolongamento da ética puritana, na medida em que preconiza a perfeicdo fisica, exigindo
disciplina e dedicag&o. Por conseguinte, o culto ao corpo de acordo com Castro nao significa
total liberacéo, e “0 hedonismo ndo € incompativel com a disciplina, que se torna estratégia
para extrair os prazeres de um corpo belo e estilizado” (CASTRO 2007, p. 78).

Isto posto, a subjugacdo do corpo através de suas rotinas de manutencdo é
apresentada na cultura de consumo como uma pré-condicdo para a construgdo de uma
aparéncia aceitavel. O surgimento e fortalecimento de revistas especializadas em discutir a
boa forma e o bom desempenho fisico revelam essa realidade, pois procuram construir um
tipo-ideal de corpo imprimindo-lhe um carater de perfei¢cdo. As revistas estudadas revelam as
guestdes relacionadas ao corpo como central para atingir o publico feminino, configurando-o
como mercadoria mais rentavel da sociedade de consumo.

A proliferacdo de imagens corporais esta constantemente atrelada ao discurso
publicitario evidente nas revistas. Esse aspecto aponta para uma caracteristica importante da
sociedade de consumo, denominado por Baudrillard de mercadoria-signo. A concentracéo de
imagens na sociedade de consumo salienta uma perda de distingdo entre imagem e realidade
nos empurrando para o mundo simulacional.

Na sociedade de consumo descrita por Baudrillard o objeto de maior prestigio € o
corpo. De acordo com sua abordagem que toma o corpo como um fato da cultura, na
sociedade capitalista, o estatuto de propriedade privada aplica-se igualmente a este, a pratica
social e a representacdo que dele se tem, de modo que as estruturas de producdo/consumt
induzem no sujeito uma dupla pratica. Comeca com a representacao de seu proprio corpo: o
corpo como capital e como feitico (ou objeto de consumo). Tal fato justifica o constante
investimento da sociedade de consumo no corpo. Consequiéncia de sua redescoberta, coma

coloca o autor:
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A sua ‘redescoberta’, apds uma era milenaria de puritanismo, sob o signo da
libertacdo fisica e sexual, a sua omnipresenca (em especial, do corpo
feminino — ver-se-a porqué) na publicidade, na moda e na cultura das massas
— o0 culto higiénico, dietético e terapéutico com que se rodeia, a obsesséo
pela juventude, elegancia, virilidade/feminilidade, cuidados, regimes,
praticas sacrificiais que com ele se conectam, o Mito do Prazer que o
circunda — tudo hoje testemunha que o corpo se t@hjegto de salvagéo
Substitui  literalmente a alma, nesta fungdo moral e ideoldgica
(BAUDRILLARD, 2005, p. 136).

Dessa forma, a redescoberta do corpo estaria fortemente associada as necessidades de
consumo, cada vez mais mediadas pelos objetos, configurando o ato de comprar como
prazeroso. “Da higiene a maquilhagem, passando pelo bronzeamento, pelo desporto e
multiplas ‘libertagbes’ da moda, a redescoberta do corpo passa antes de mais pelos objectos.
Parece que a Uunica pulsdo verdadeiramente libertada é a pulsdo de compra”
(BAUDRILLARD, 2005, p. 143).

Baudrillard exemplifica sua tese citando uma mulher que “depois de uma paixao
subita pelo proprio corpo” encaminha-se para o saldo de beleza ou ainda a mulher que na
ansia em redescobrir 0 seu corpo se dedica aos perfumes, massagens, cosméticos. Em vistz
disso podemos apontar para o culto ao corpo como redescoberta, mas também como
explorado pelo sistema capitalista como mercadoria rentavel. Deste modo, € preciso que o
individuo consiga redescobrir seu proprio corpo e reinvesti-lo narcisisticamente a fim de que a
forca do desejo narcisico possa se transformar em procura por objetos/signos manipulados
racionalmente. (BAUDRILLARD, 2005).

Afere-se que em uma sociedade cuja imagem corporal esta nitidamente presente no
nosso cotidiano, seja em pecas publicitarias,oaetdoors seja através de outras midias, o
lugar do culto ao corpo fica bem evidenciado. Essa tematica na nossa sociedade toca no
debate sobre a sociedade de consumo, na qual as imagens trazidas pela midia possuen
importancia central enquanto construtoras de padrdes de corpo ideais. A seguir entenderemos
como a publicidade presente nas revistas atua como instrumento da sociedade de consumo,

utilizado para promover o culto ao corpo.
2.1 A identidade feminina na publicidade: espetaculo do corpo
De acordo com a concepcao da Teoria Critica, nas sociedadesstapjtal expansao

da producéo de mercadorias teve como consequéncia uma vasta acumulacao de cultura materi.

na forma de consumo. Dessa perspectiva seria possivel argumentar que a acumulacdo de bel
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resultou no triunfo do valor de troca, na medida em que todos os aspectos da vida foram
racionalizados e as diferengas sociais e culturais foram reduzidas a quantidade de bens. D
acordo com Adorno, entretanto, o valor de troca que presume apenas quantidade de bens
suprimiu o valor de uso original, fazendo com que as mercadorias passassem a adquirir ume
ampla variedade de associag0es culturais, como por exemplo, o estabelecimento de distingbe
sociais.

Baudrillard (2005) se apdia ha mesma perspectiva de Adorno para chegar a concepc¢ac
de “mercadoria-signo”. Isso se torna central na sociedade capitalista tardia, em que as
associagfes simbolicas das mercadorias podem ser utilizadas para enfatizar diferencas de esti
de vida, demarcando as relagcbes sociais. Assim, a sociedade capitalista de consumo, torna-s
essencialmente cultural, na qual a énfase se desloca da producéo para a reproducéao infinita d
signos.

Nesse contexto, a construcdo das identidades passa fortemente pelo consumo e :
midia, por sua vez, tem a capacidade de orientar a sociedade nesse aspecto. A utilizagéo d
determinados bens adquire um carater simbélico para demarcar rela¢des sociais, estabelecenc
diferencas entre as identidades. Segundo Mike Featherstone, a expansao da producao capitalis
necessitou da constru¢cdo de novos mercados e da educacdo de novos publicos consumidore
através da midia (FEATHERSTONE, 1995). Deste modo, salienta-se a importancia da
publicidade veiculada na midia como formadora de hbitos de consumo e que, por conseguinte

atua na construcéo de identidades sociais através de associacgoes:

A publicidade é especialmente capaz de explorar essas possibilidades,
fixando imagens de romance, exotismo, desejo, beleza, realizagéo,
comunalidade, progresso cientifico e a vida boa nos bens de consumo
mundanos, tais como sabfes, maquinas de lavar, automoveis e bebidas
alcodlicas (FEATHERSTONE, 1995, p. 33).

Para analisar a questdo da publicidade dentro de nosso contexto social, Baudrillard
(1968) aponta seu poder de condicionamento politico na sociedade contemporanea. Segundo
0 autor, a publicidade € uma das portas para o individuo interiorizar a instancia social e suas
normas, o que é realizado pelo seu carater simbdlico. Os produtos, cada vez mais dissociados
de suas caracteristicas funcionais, sdo vendidos como bens de consumo e repletos de signos
que remetem a estilos de vida, status e diferenciagdes. Por intermédio da publicidade, da
propaganda e da imagem na contemporaneidade, que € transmitido um universo de
informacgBes e um discurso que, em algumas ocasides, se apodia essencialmente na exploracac

do corpo e da sexualidade.
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A estética e o corpo feminino sdo constantemente utilizados pela televisdo e pela
publicidade a fim de incitar ao consumo de ideias, estilos e modos de vida valendo-se do
‘erotismo industrializado’. O corpo feminino virou mercadoria, submeteu-se a légica do
mercado, foi, portanto, fetichizado. Na publicidade, por exemplo, a sensualidade e o erotismo
do corpo feminino acompanham quase todo tipo de produto (CASTRO, 2007, CODO E
SENNE,1985; DI FLORA, 2004).

O lado sexual €, sem duvida, o mais trabalhado pela publicidade. A maioria
dos textos culturais publicitarios utiliza o corpo feminino, reduzindo o seu
mistério, vendendo produtos destinados ao publico masculino. No processo
de configuracdo dos anuncios € fundamental tirar do corpo feminino toda a
mancha, feilra, doenca ou fraqueza, exaltando a robustez, a beleza, a salde e
a sensualidade [...]. Na sociedade de consumo, o cidaddo reduz-se a mero
consumidor movido a desejos, e toda propaganda se reduz ao jogo da
seducdo. Assim, a principal isca € a mulher [...], ela é utilizada eroticamente
para induzir a compra de produtos ou estilos de vida [...]. Dessa forma, o
produto e a mulher que a ele se incorpora sao reificados, ou seja, ambos se
tornam alvo do desejo libidinoso (DI FLORA, 2004, p. 91).

Na observacdo dos anuncios publicitarios pode-se notar uma construcdo hegemoénica
de padrdes de género, conforme constata Almeida (2003) no seu estudo sobre telenovela,
consumo e género. A autora parte do pensamento de Teresa de Lauretis para compreender &
tipificacdo do género na publicidade como parte de uma “tecnologia do género”, na qual se
constroi através de varios aparatos - midia, escola, religido, etc — representacbes que apontam
para a relacao entre mulher e consumo, a qual € constantemente acionada na publicidade e ne
midia em si.

A maioria dos anuncios publicitarios presentes nas revistas femininas séo de produtos
de beleza e moda. Suas campanhas se caracterizam por explorarem a imagem do corpo
feminino sempre de maneira erotizada como ilustram as figuras; abaixo; retiradas das edi¢cdes
analisadas:
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Figura 3 - Corpo e publicidade
Fonte: Claudia (2009), Nova (20095

Nesse caso, a mulher apresentada sempre de maneira sensual serve para orientar
redescoberta e o consumo do corpo de que nos fala Baudrillard, pois segundo o autor, o corpo
a beleza ajudam a vender. Podemos notar que 0s anuncios presentes na figura se caracterize

por apresentar o corpo feminino em poses erotizadas, fazendo valer o erotismo funcional na

sociedade de consumo:

E preciso distinguir claramente o erético, enquanto dimensdo generalizada da
permuta das nossas sociedades, da sexualidade propriamente dita. Importa
distinguir o corpo enquanto lugar do fantasma e habitaculo do desejo. No
corpo/pulsdo e no corpo/fantasma, predomina a estrutura individual do desejo.
No corpo “erotizado”, predomina a fungéo social da permuta. Neste sentido, o
imperativo erético que tal, como a cortesia e tantos outros rituais sociais,
passa por um cédigo de signos, reduz-se (como o0 imperativo estético na

® Praticamente todos os exemplares das revistas estudadas veiculam as mesmas campanhas publicitarias em que
h& exposicédo do corpo feminino. Por este motivo, optamos por citar como fonte as revistas, juntamente com o
ano dos exemplares. Os nimeros analisados encontram-se citados nas Referéncias.
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beleza) a variante ou a metéfora do imperativo funcional. (BAUDRILLARD,
2005, p. 141).

O importante nessa sociedade sdo as sensacdes que orientadas e representadas p
publicidade nos levam a descobrir um prazer hedonista e narcisista de uma cultura do corpo,
como representado pelo anuncio da marcaintgerie Valiséreacima, cujo discurso - “Quer se
sentir mais leve? Comece usando um tecido que n&o deixa sua consciéncia pesada” — transmite
nos uma sensacdo de leveza através da utilizacdo de um produto. Podemos avaliar 0 mesm
recurso utilizado nas campanhas abaixo, nas quais 0s produtos anunciados estdo associados

sensacOes e sentimentos que trazem prazer nos cuidados com o corpo:

Figura 4 - Sensacdes corporais
Fonte: Claudia (2009), Nova (2009).

As imagens exaustivamente repetidas pela propaganda acabam por reforcar os lugares
sociais pré-determinados dos géneros e da sexualidade. Analisada por esse angulo,
publicidade acaba por reforgar a ordem vigente e nao proporcionar possibilidades de mudanca:
de conceitos e modelos. Rocha (2001), ao estudar a identidade feminina nos anuncios

publicitarios observa que, embora a publicidade pareca contemporanea, moderna e atualizade
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suas representagces mudam sem mudar, ou seja, pela pretensdo de se fazerem reconheciv
por determinados grupos, continuam transmitindo padrées sociais inteligiveis. Nos anuncios
publicitarios a identidade feminina é classificada em relacdo de contraponto com o homem e
fortemente marcada pela diferenciacdo da mulher com a menina, as vezes aproximada da noga

de coisa. O autor explica que esse tipo de representacdo também gera valores:

[...] a identidade danulhervai encontrar um espaco entre contrastes que, ao
mesmo tempo, se revestem de valores. O mais fundamental dentre eles, o
valor que articula todos os demais € a atribuicdo da categoria individuo a
identidade feminina. (ROCHA, 2001, p. 29).

A ideia de que a mulher € um individuo € acompanhada pelos valores que sao
atribuidos a sua individualidade, expressos essencialmente pelo corpo, de acordo com 0 que
Rocha (2001, p. 30) observa nos anuncios publicitérios por ele verificados: “neste plano, a
mulher individuo vira corpo e 0 que entra em jogo € a sua posse, uso, beleza, tratamento e
realce, pois o corpo é a propriedade, bem e valor fundamental — no limite exclusivo — dessa
individualidade”. Assim, a mulher como individuo assume seu corpo como propriedade mais
evidente e com isso pode-se colocar em posi¢do de assumir sua autonomia enquanto individuc

mesmo que submetida ao olhar masculino, conforme evidenciado na figura abaixo:

Figura 5 - Mulher confiante
Fonte: Nova (n.7, 2009).
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Neste caso, as pecas publicitarias reiteram as normas vigentes, usando imagens dc
corpo para reforcar os papéis de género delimitados & mulher. O discurso dos profissionais de
area de marketing e propaganda vislumbram a quebra de paradigmas como uma das funcgde
primordiais de uma boa peca, adotando o discurso da contemporaneidade de representacdes €
suas propagandas, mas, na pratica constata-se ainda a predominancia de imagens erotizadas
carregadas de valores simbdlicos relacionados aos papéis de género. O corpo feminino ne
publicidade aparece de forma fragmentada, de acordo com o que o produto pretende anunciat
como cabelo, unha, pé, mao, olho, cilio, entre outros (ROCHA, 2001). Seria exaustivo se
detalhdssemos todos os produtos que anunciam nos exemplares das revistas estudadas
também ndo é esse nosso objetivo. Através das figuras selecionadas buscamos demonstr:
como a identidade feminina é representada na publicidade e de que forma o corpo é o

intermédio mais importante para promover 0 Consumo.

2.2 Praticas corporais e consumo

Hoje, cada vez mais, percebe-se que para entender uma sociedade se faz pertinente,
dentre tantas outras categorias, estudar também o consumo e as diferentes maneiras pelas
quais os individuos consomem, uma vez que o consumo também se coloca como uma dentre
as possibilidades pelas quais perpassam a construcdo de identidades, jA que dentro da
abordagem antropoldgica, o ato de consumir é visto como trocas sociais e essencialmente
simbdlicas, além de ajustar-se ao processo de construcdo das identidades sociais, seguindc
os modelos culturais que definem os “tipos” ideais de cada grupo (ROCHA, 1995). Na
esfera do consumo, pessoas e objetos adquirem sentido, produzem significados e distingoes
sociais, indo além da mera troca/aquisicdo de produtos e bens devido ao valor estritamente
funcional destes.

Na concepcéao antropologica, a ideia de consumo € reconhecida como parte integral do
mesmo sistema social que explica a necessidade de objetos mediadores das relagdes socia
Sob este ponto de vista, as mercadorias servem para manter e estabelecer relagcdes sociais, [
isso sdo a parte mais visivel de uma cultura e séo tidas como uma forma de linguagem. Seu us
determinara as varias formas de categorizacdo das identidades sociais. Mary Douglas contribu
muito no sentido de pensar 0o consumo ndo apenas como maneira utilitaria de se obter

mercadorias: “0 consumo usa bens para tornar firme e visivel um conjunto particular de
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julgamentos nos processos fluidos de classificar pessoas e eventos. E agora o definimos com
uma atividade ritual” (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006, p. 115).

Dessa forma, através do consumo as mercadorias séo utilizadas para manter firme ume
série de juizos nos processos cambiantes de classificacdo das pessoas e dos aconteciment

Nessa mesma linha, Jesus Martin-Barbero aponta:

O consumo ndo é apenas reproducdo de forcas, mas também producdo de
sentidos: lugar de uma luta que nao se restringe a posse dos objetos, pois passa
ainda mais decisivamente pelos usos que lhes dédo forma social e nos quais se
inscrevem demandas e dispositivos de acdo provenientes de diversas
competéncias culturais. (2003, p. 302).

A producédo de sentidos pode estar relacionada com o que Morin denomina de
identificacdo/projecado do publico receptor dos produtos culturais. No caso das revistas, sua
relacdo com a cultura de consumo estaria na medida em que fornecem os “mitos de auto-
realizacdo da vida privada” (MORIN, 1997, p. 112-113). Além da identificacdo das leitoras das
revistas com o universo abordado, ha a projecdo com os estilos de vida apresentados e com ¢
imagens das mulheres representadas.

Na observacdo dos anuncios nota-se uma constru¢cdo hegemonica dos padrbes de
feminilidade. A preeminéncia da associagdo entre consumo e mulher apresentada pela
publicidade ja foi debatida, mostrando muitas vezes o corpo como um meio para se efetuar o
consumo. E curioso notar que para nossas entrevistadas a associa¢do consumo-feminilidade
esta tdo disseminada que parece ser quase um CONSeNnso que O CoONsSumMo seja uma pratic
essencialmente feminihacomo podemos observar pelos depoimentos abaixo. Vale salientar
gue ambas as entrevistadas sdo oriundas de universos socio-econdmico-culturais
semelhantes, ou seja, possuem ensino superior completo, sdo casadas, com pouca diferenc:

de idade e trabalham fora de casa.

Meu marido ndo compra nada o ano inteiro, eu compro tudo, entendeu? Até
2009 eu era muito consumista. Trabalhava pra consumir, consumia tudo o
que eu tinha e tudo o que eu nao tinha. Tudo comigo, praticamente, comigo
e com o0 meu filho e s6 no natal e aniverséario dava um presente para 0 meu
marido. Mas esse ano eu fiz uma promessa que eu sou uma nova mulher. Ai
eu consegui parar de comprar, tudo direitinho, hoje eu dou outros valores.
Igual, quando eu cheguei da Europa eu ndo comprei nada, ndo comprei um
Oculos novo, ndo comprei perfume novo, rel6gio novo, mesmo porque eu ja
tenho tudo e nado preciso de mais henhum, por mais que esteja na moda.
Entdo isso ndo me incomoda mais, hoje eu estou satisfeita com aquilo que eu

" As entrevistadas receberam nomes ficticios, com vistas a preservar seu anonimato.
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tenho. Nao me faz falta ter um vestido da moda pra eu sair na rua hoje ou o
6culos da mod4.

Mulher ndo pode ver uma promog¢do. Na hora que ela vé a porcentagem de
desconto ela ndo quer nem saber se ela esta precisando ou nao. Divide, faz
divida, mulher é assim. Mas eu ndo sou consumista, eu prefiro investir o
meu dinheiro, pra mais pra frente eu poder falar: “hoje eu vou comprar isso”.
Tenho direito, eu trabalho, I6gico que eu compro algumas coisas, mas nao
sou consumista de ir e fazer um monte de divida em loja. Isso eu néo tenho,
n&o tenho divida em loja, eu s6 compro quando eu t&énho.

Enquanto que para outra entrevistada, ainda que pertencentes a0 mesmo universo
sécio-econdmico-cultural, o consumo, mesmo como categoria feminina, deve ser tratado
com certo comedimento moral, embora visto de certa forma como conforto para sensagdes
corporais. Na fala abaixo, é tido como valvula de escape comparado ao horménio que traz

prazer e alivio para as “prisdes corporais femininas”, como a TPM (Tensé&o pré-menstrual):

As vezes eu acredito que a mulher acaba comprando mais. Eu acredito que a
mulher mal amada, ela sente essa caréncia, essa necessidade, e ela supre em
compras. Entdo é um prazer imediato entendeu? Fazendo compras € um
prazer que libera a endorfina. A endorfina € um prazer como o chocolate. Na
TPM vocé come o chocolate pra que? Por que vocé esta ansiosa, entdo vocé
comendo chocolate, libera a endorfina do corpo e fica mais relaxada, é o
prazer. E as compras eu acho que funciona da mesma forma. Entdo quando
vocé estd&tressada e vocé faz uma compra vocé se sente muito melhor. Mas
realmente a mulher é bem mais consumista que o homem com certeza.
Mesmo porque o homem se ele colocar a mesma cal¢a a semana inteira e s6
trocar uma camiseta que seja de malha ou pdlo ele ja esta bem vestido. A
mulher ndo, ela tem que estar variando e as vezes nao € pro proprio marido
ndo. As vezes é pra outra mulher. Porque homem ndo € muito de reparar,
quem repara é a outra mulhr.

A primeira vista podemos considerar o consumo como condutor do prazer, porém
uma andlise mais aprofundada langa luz a outro aspecto que esta por trds da satisfacédo
recebida pelo ato de consumir. Para compreender como se estabelece o prazer no ato de
consumir, Baudrillard observa que a insatisfacdo emocional esta no cerne do consumismo.
Contrariamente ao principio, apontado por alguns idealistas, de que vivemos em uma
sociedade da abundéancia, o autor indaga sobre o mito da igualdade para demonstrar que 0
consumo ao invés de se configurar como uma pratica na qual os bens que séo produzidos em

grande escala estédo acessiveis a todos - postula-se como desigualdade social dissimulada en

8 Clarice, 29 anos, casada, fisioterapeuta, ensino superior completo.
° Renata, 30 anos, casada, nutricionista, ensino superior completo.
9yverdnica, 36 anos, casada, massagista, 2° grau completo.
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igualdade de oportunidades, ja que se funda na l6gica da diferenciagéo social em que

Os objetos/signos se ordenam, ndo sé como diferencas significativas no
interior de um codigo, mas como valores estatutarios no seio de uma

hierarquia. Nesta acep¢do, o consumo pode ser objecto de andlise
estratégica que determina o seu peso especifico na distribuicdo dos valores
estatutarios (com a implicacao de outros significantes sociais: saber, poder,
cultura, etc.) (BAUDRILLARD, 2005, p. 60).

Sendo assim, a compulsdo pelo consumo compensaria essa hierarquia, porém isso
implica em uma contradicdo, pois o crescimento da oferta de bens/signos acarreta 0 aumento
das necessidades e certo desequilibrio entre essas duas esferas, levando consequentemen
ao crescimento do proprio desequilibrio, no qual se baseia a insatisfacdo. Em outras

palavras:

E verdade que as necessidades e as aspiracdes, activadas pela diferenciacéo
pessoal e pela exigéncia de estatuto, tendem na sociedade de crescimento a
adiantar-se um pouco aos bens disponiveis ou as possibilidades objectivas.
Por outro lado, o sistema industrial, que supBe o crescimento das
necessidades, supfe igualmemfgerpétuo excedente das necessidagias

relacdo a oferta dos bens. (BAUDRILLARD, 2005, p. 63).

Para demonstrar como o0 consumo é dissociado da ideia de satisfagdo, Baudrillard

sublinha o prazer como dever do homem consumidor, ao contrario do puritano:

O puritano considerava-se a si mesmo e a sua pessoa como empresa a fazer
frutificar para a maior gloéria de Deus. As qualidades “pessoais”, o
“caracter”, a cuja criacdo se destinava a vida, eram para ele um capital que
deveria investir-se oportunamente e administrar-se sem especulacédo e sem
desperdicio. Em sentido inverso, mas de modo analogo, o homem-ser
consumidor considera-se conubrigado a gozare comoempresa de
prazer e de satisfacdo, como determinado-a-ser-feliz, amoroso,
adulador/adulado, sedutor/seduzido, participante, euférico e dindmico. Eis
0 principio de maximizacdo da existéncia através da multiplicacdo de
signos e objectos, por intermédio da exploracdo sistematica de todas as
virtualidades de prazer. (BAUDRILLARD, 2005, p. 80)

Nesse aspecto, podemos apreender através de nossa analise que a insatisfacao
evocada pelo consumo (que requer a utilizacdo de mais produtos) pode ser considerada como
0 motor que conduz e garante a procura do prazer, explicitado na fala das entrevistadas.

Considerando as praticas corporais como consumo cultural (CASTRO, 2007), a
seguir veremos como as questdes relativas ao culto ao corpo e ao consumo abordadas pelas
revistas estudadas se apresentam para as mulheres entrevistadas. Nossa intencdo é discutir

principais pontos referentes ao culto ao corpo presentes nas revistas e perceber em suas fala:
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como as tematicas sdo compreendidas, vivenciadas e, sobretudo, se ha identificacdo-projecéo
em torno do que é representado.

2.2.1 Embelezamento feminino

A preocupacdo com a aparéncia é uma constante nas sociedades modernas, atingindo
principalmente as mulheres, que em conformidade com esse culto ao belo encontram uma
série de produtos de beleza a sua disposicdo no mercado. Segundo Perrot, a mulher é feita de
aparéncia e por este motivo a beleza se torna uma prerrogativa da construcdo de sua
identidade, de modo que se constitui como o “primeiro mandamento da mulher” (PERROT,
2007, p. 50). A beleza estad associada ao feminino assim como a for¢ca esta associada ao
masculino e sdo observadas na midia essas duas diferencas claramente, como podemos
observar através da matéria ilustrada pela Figura 6, que reforca a idéia de que o homem se
atrai principalmente pela beleza e vaidade feminina. A matéria da riagsaconsiste no
depoimento de um homem, para quem o interesse pela mulher esta intimamente relacionado a
sua vaidade. Esse tipo de matéria, cujo objetivo € manter a mulher atualizada acerca do que
pensam 0s homens sobre ela, nos remete a um ponto essencial a respeito da identidade
feminina na cultura contemporanea, relacionado a beleza. Esta ultima, além de uma imposicéo
cultural, revela-se na midia como pressuposto para obter maior prestigio diante do olhar e

interesse masculino.

Figura 6 - Quanto mais vaidosa melhor
Fonte: Nova (n. 7, 2009).

Contudo, as formas de se produzir a aparéncia e o modo de conceber o que € belc
modificam-se constantemente na historia. Sant'anna (1995), ao estudar o embelezamentc

feminino, constata que com os cuidados com a beleza, se fortalece a cultura do espaco intimo
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cuja figura central é a mulher. No Brasil, segundo a autora, a busca pela beleza também revela

se numa busca por ser moderno.

Através das imagens e dos discursos criados com o intuito de embelezar a
mulher, segundo os interesses econémicos, os padrées morais e 0s argumentos
cientificos de cada época, cruzamos outras histérias paralelas ao sonho de ser
bela: no Brasil, em particular, o gesto que embeleza ndo desenha somente uma
fisionomia mais a moda, em detrimento de uma aparéncia doravante
considerada ultrapassada, portanto, feia. Ao fazé-lo, ele também revela as
diversas nuancas do antigo sonho de ser moderno e civilizado, que ha muito
persegue as elites desse pais (SANT'ANNA, 1995, p. 122).

Na primeira metade do século XX devido a tradicdo cristd, o corpo era apresentado
como a prisdo da alma, e por isso deveria ser tratado com respeito, mas sem exagero. A belez
era tida como uma dadiva divina e a falta dela, quase que como uma doenca, tanto que até c
anos 30 a publicidade da beleza utilizava o termo remédio ao invés de cosmético
(SANT’ANNA, 1995). Nesse contexto, o lugar do médico era fundamental para a organizacao
moral e social das familias de elite, uma vez que a falta de beleza tratada em termos de doeng
nao pode ser concebida nas mulheres, principalmente nas mulheres de elite. Por outro lado, «
gesto de embelezar-se nesse periodo tinha algumas reservas, pois se correria o risco de assoc
tal ato a mulheres mundanas e libertinas. O ato de embelezar-se deveria, portanto, estar pres
ao espaco intimo da mulher.

A beleza dificilmente era tida como trabalho individual e cotidiano das mulheres sobre
seu corpo, sendo considerado perigoso. Antes, era tida como obra da natureza, presente ©

Deus. A mulher feia do passado é criticada e utilizada como contra-exemplo.

Resultado da degenerescéncia da raca, fruto do acaso ou de uma vida viciosa e
doente, a feilra ndo se deve, ainda, a inconsciéncia de cada mulher diante de
sua identidade. A feia daqueles tempos é, sem duvida, criticada. Mas néo se
sabe ainda aquilo que nos anos 60 se descobre: desde entéo, se dira que uma
mulher é feia porque, no fundo, ela ndo se ama. (SANT'ANNA, 1995, p.
128).

Nesse sentido, uma nova tendéncia surge nas revistas criadas a partir dos anos 195C
mulheres bonitas e famosas aconselham mulheres a ficarem belas. O periodo em questéo cau
uma espécie de “popularizacdo” de técnicas do embelezamento, que antes eram das elites. Co
a modernizacgao das técnicas de producdo de perfumes e cosméticos, bem como a ampliacao ¢
produtos industrializados ligados ao conforto e aos cuidados do corpo, a busca pela beleze
atinge as camadas mais populares da populacédo brasileira e se consolida como um habit
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cotidiano de cuidar de si. A beleza entédo se transforma em “direito” de toda mulher e depende
exclusivamente dela, relegando a quem n&o se cuida uma negligéncia de quem néo se am
(SANT'ANNA, 1995).

No final da década de 1960 e na década de 1970, com os movimentos feministas, a
liberacdo do corpo se revelou para além de manifestos contra a repressao, como um
espetaculo apoiado em uma cultura hedonista de exposi¢édo do corpo e cuidados com a belez
Motivadas por esse culto ao corpo, as campanhas publicitarias de cosméticos e de roupa:
utilizaram imagens de personalidades do cinema e principalmente da televisao, para criar novos
hébitos de cuidados com a beleza. Nesse sentido vale lembrar Antoine Prost ao analisar o pape
das estrelas de cinema para alterar as praticas de cuidados com o corpo:

[...] com essas imagens, praticas novas: vender xampu ou uma pasta de dentes
€, em primeiro lugar, impor ao publico, com a imagem da cabeleira ou do
sorriso de uma estrela de cinema, a ideia de que é preciso lavar os cabelos ou
os dentes, e ndo ha como ampliar as vendas de bronzeadores enquanto a pele
bronzeada na volta das férias ndo se tornar um imperativo social. Assim, 0s
comerciantes contribuiram mais do que os higienistas para difundir novos
habitos do corpo. (PROST, 1992, p. 98).

O discurso envolto da beleza feminina esta presente nas revistas desde suas
reportagens até nas campanhas publicitarias, incitando as mulheres a seguirem as dicas ds
modelos trazidas nas suas capas, bem como as dicas didaticas de como cuidar de si. (
importante passa a ser ressaltar a imagem da mulher bela e principalmente feliz consigo
mesma, cada vez mais evidente na midia. Nas revistas femininas, as artldtalywieod
fornecem receitas de beleza ou séo tidas até mesmo como modelos de conduta e de vida, 0 qt
atesta, como aponta Sant'anna a influéncia norte-americana na cultura brasileira. O acesso
vida moderna, ansiado pelas brasileiras, € transmitido através das personalidades ore
brasileiras, ora norte-americanas, apresentando sua bela aparéncia e felicidade conjugal. “Par
tanto, os conselhos de beleza adquirem um tom cosmopolita e informal”. (SANT’ANNA, 1995,
p. 129). Exemplo dessa influéncia, podemos apontar uma das revistas estudadas, que traz
imagem, ilustrada abaixo, de uma personalideallywoodianamuito famosa como modelo de
mulher Aqui vale lembrar o que Morin coloca sobre essas personalidades@u@resentes
na cultura de massa: “A imprensa de massa, a0 mesmo tempo em que invisigiarsosde
um papel mitoldgico, mergulha em suas vidas privadas a fim de extrair delas a substancia

humana que permite a identificagcdo” (MORIN, 1997, 106-107).
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Figura 7 - Angelina “Deusa” Jolie
Fonte: Nova(n. 7, 2009).

O interessante nessa figura é a maneira como a personalidade é denominada de Deus:
e que se difere muito das mortais, pelo fato de poder se realizar enquanto esposa, mae e ainc
assim ter um corpo dos sonhos.

Na pesquisa de campo realizada, investigamos acerca da identificagdo das
entrevistadas com o modelo de mulher ilustrado pelas revistas. As respostas oscilam entre sim «
nao, mas ha uma busca muito forte pela definicdo de um certo estilo, como revelam os trechos

abaixo:

Eu acho que eu tenho a minha sensualidade toda, mas ndo acho que eu fago
toda essa sensualidade como na capa da Angelina Jolie, mas eu acho que toda
mulher tem a sua feminilidade e eu tenho a minha, ndo é que eu me identifico
com uma delas, porque cada um tem o seu estilo, eu tenho o meu estilo, sou
sensual, sou perua, gosto de me maquiar, me arrumar e tudo, mas cada um tem
o0 seu trabalho, o seu estilo. E dificil vocé se identificar com alguém assim né.
Eu acho que cada pessoa tem a sua vida, tem o seu estilo, se vocé estd bem
com Vocé, se vocé ja se encontrou, vocé ndo quer ser igual a ninguém, vocé é
vocé. Eu tenho o meu estilo, tenho minha vida, tenho minhas caracteristicas e
meu jeito de trabalhar, de me arrumar, de me achar bonita, gostosa e nem por
iSso preciso ser igual a uma, ou igual a otitra.

1 Clarice, 29 anos, casada, fisioterapeuta, ensino superior completo.
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N&o me identifico muito. Porque s@o pessoas belissimas. Eu acho que as
revistas colocam pessoas, ainda mais na enghdtoshop em que tudo se
corrige, pessoas lindissimas nas revistas. E a gente ndo vai poder ser. Légico
gue se a gente tomar um banho de loja, com varias maquiagens a gente pode
até ficar linda, maravilhosa. Mas uma mae, uma pessoa que trabalhou o dia
inteiro, uma mae, uma esposa, jamais vai ficar linda, maravilhosa como na
capa das revistas.E l6gico que eu gostaria, amaria. Poder ter um tempo, um
dinheiro, disposi¢éo pra ficar linda como essas mulheres. E eu e meu esposo
sempre estamos falando que € ldgico que tém varios homens que cobicam
essas mulheres, porque elas s6 fazem isso, nada mais do que isso. Eles ficam
encantados com o corpo da mulher, mas se esquece que a mulher ndo é s isso
e que o corpo um dia acaba. Agora a gente ndo, a gente faz além disso, a gente
€ esposa, € mae, € funcionaria de uma reparticdo. Entdo ndo € sé isso que a
gente vende'?

Nota-se no primeiro caso que ha uma negacdo da entrevistada em afirmar que se
identifica com a capa da revista, afirmando, ao contrario, uma satisfacdo plena consigo mesma
Porém, tal satisfacdo passa, sobretudo, pelo embelezar-se, revelando esse gesto como peculi
para a formacdo de sua identidade, de seu estilo. Ja a segunda entrevistada denuncia que
imagem das mulheres das revistas se produz também através de uma técnica que corrig
possiveis imperfeicbes, mas mesmo assim essa entrevistada ndo se identifica com os modelc
trazidos por uma questao de tempo e capital para se embelezar no cotidiano. A fala indica um
comedimento moral no cuidado com o corpo, justificado pelo fato de que uma “mulher normal”
nao poderia ser igual a da revista, julgando estas como superficiais e distantes de sua realidade

Chama a atencéo o fato de que a modelo que ilustra a capa é recorrentemente magra,
sorridente e branca. Mesmo num pais como 0 nosso, em que a presenca da populacdo negra ¢
grande, raramente as revistas femininas trazem mulheres negras em suas capas.

No que tange a discussao sobre a representacdo da mulher negra pela midia, afere-se
que ora ha uma valorizagéo do corpo negro feminino, ora uma depreciacdo deste. AO mesmo
tempo em que se explora a questdo da pobreza, desigualdade e criminalidade muito
relacionada ao negro, exploram-se aspectos positivos de sua corporeidade, relacionados a
beleza e seducdo. Santos (2007), ao pesquisar a expressdo do corpo feminino negro na midia
constata que as representacfes trazidas sdo frequentemente estigmatizadas em torno de

conceitos que destacam seus aspectos fisicos, evocando um carater de inferioridade,

Forjou-se sua imagem em torno da submisséo, da sensualidade, do perigo e do
prazer, mas um prazer relacionado a pobreza, & miséria e a desordem,
atributos que somados ao estere6tipo da negatividade dirigida a sua cor de
pele tornam-na em um ser duplamente discriminado: por ser mulher e por ser

negra (SANTOS, 2007, p. 15).

12 Cristina, 36 anos, casada, funcionaria publica, 2° grau completo.
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Dentro dessa perspectiva se insere as representacdes da mulher negra no ambito da
midia segmentada. Sob a pretensdo de colaborar para a identidade da mulher negra e de
representa-la a midia vem explorando esse publico consumidor. Atualmente percebe-se uma
gama de produtos direcionados para mulheres negras, que as representam e configuram a su:
identidade coerente com a corrente de pensamento que acredita que existem diferencas
biolégicas definidoras de diferencas entre as racas. Entretanto, quando questionada se as

revistas estudadas trazem uma imagem real da mulher negra, uma entrevistada confessa:

Eu sou negra e ndo vejo muitas coisas voltadas pra esse publico na revista,
quando mostra a parte de beleza, cabelos, maquiagens ndo atende a pessoas
como eu totalmente, sdo poucas as vezes que somos vistas como publico alvo
nesse tipo de matéria. Os produtos apresentados e o0s locais indicados sao pra
pessoas que tem um poder aquisitivo acima do padrdo braSileiro.

Assim, podemos apontar que a midia ainda ndo consegue atingir a todos os perfis das
mulheres brasileiras, focando sua atencdo mais nas mulheres de classe média-alta e brancas
Apesar de se comunicar com a leitora de forma intimista, as revistas parecem falar de uma
realidade que ndo pertence as nossas entrevistadas de maneira geral. Se por um lado temo:
nos depoimentos das mulheres identificadas com um universo sdcio-econémico-cultural mais
proximo as classes média e média alta uma preocupacdo em afirmar que nao se identificam
com 0 que a revista transmite, afirmando ter um estilo proprio e independente — apesar dos
discursos de autonomia individual serem muito parecidos —, por outro temos depoimentos das
mulheres identificadas com a classe popular de que ndo se véem na revista, pois essa
transmite um padrdo (econémico e racial) muito aguém de suas realidades. Percebemos
através dessas entrevistas que no que diz respeito ao embelezamento feminino, as praticas
estdo carregadas de aspectos morais — por identificar no culto a beleza uma efemeridade em
detrimento dos aspectos mais funcionais que a mulher assume socialmente, como ser méae e
esposa - e aspectos, que embora parecam indiferentes ao que as revistas propdem, ne

realidade reproduzem o mesmo discurso veiculado nestas.

13 Julia, 24 anos, solteira, auxiliar administrativo, segundo grau completo.
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2.2.2 Entre a saude e a estética: dietas, exercicios fisicos e envelhecimento

A busca pelo corpo saudavel esta aliada as praticas de exercicios fisicos e ao controle
da alimentagcdo, muito preconizado pelos médicos e especialistas na midia. Nesse ambito,
outra estratégia muito presente nas revistas é fornecer dicas de como evitar o envelhecimento
feminino, como a ilustrada pela figura 8, que promete tratamentos contra o envelhecimento

que sejam duradouros e 0 mais naturais possiveis.

Figura 8 - Tempo de rejuvenescer
Fonte: Claudia (n. 6, 2009).

Podemos compreender o que a figura representa através do que Featherstone (1992)
denomina como categorias basicas de compreensdo do corpo na cultura de consumo. A
primeira delas se refere ao seu interior, enfatizando o bom funcionamento e a reparacéao de
possiveis doencas que acompanham o envelhecimento. A segunda categoria se refere ao
exterior do corpo, ou seja, a aparéncia propriamente dita. Na sociedade contemporanea o
retardamento da velhice € uma busca incessante e se da atraves de uma série de recursos pa
manter a longevidade do corpo, como cirurgias plasticas e cosmeéticos préprios para retardar o
processo de envelhecimento. Nesse aspecto, a busca pela manutencdo do corpo jovial e
saudavel se relaciona com as duas categorias, ha medida em que constitui num equilibrio

entre salude e estética.
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Exemplo importante da ligacdo entre estética e saude diz respeito as matérias
ilustrativas das revistas sobre como perder peso ou sobre como se alimentar saudavelment
apresentada na Figura 9.

Figura 9 - Esvazie 0s pneus
Fonte: Claudia (n. 6, 2009).

O discurso da saude em favor da beleza leva os individuos a acreditarem que as
imperfeicdes e defeitos corporais sdo, na verdade, produto do descuido com o proprio corpo. E
interessante notar que no final das dicas trazidas pela matéria ha uma variedade de produtos c
beleza anunciados, atestando o papel da publicidade nas revistas como meio de promover
culto ao corpo.

Dentro de uma perspectiva foucaultiana € possivel pensar os meios de comunicagéo
como disciplinadores da sociedade. O poder, segundo Foucault, atua na producdo de corpo
doceis, mas nao se trata de um poder que controla através da repressao, pois na sociedas
contemporanea, este tem a forma de controle-estimulacdo. A consciéncia do proprio corpo sé

pode ser adquirida pelo investimento do proprio poder. Como nos lembra Foucault,

A ginastica, os exercicios, o desenvolvimento muscular, a nudez, a exaltacdo
do belo corpo... tudo isto conduz ao desejo de seu prdprio corpo atraveés de um
trabalho insistente, obstinado, meticuloso, que o poder exerceu sobre 0 corpo
das criancas, dos soldados, sobre o corpo sadio. (2000, p. 146).
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Foucault ainda observa que com a liberalizagdo do corpo dos poderes houve um
aproveitamento da economia, de maneira que ela trouxe a tona produtos de beleza e erotismc
“como resposta a revolta do corpo, encontramos um novo investimento que nao tem mais a
forma de controle-repressédo, mas de controle-estimulagéo: ‘Fique nu...mas seja magro, bonito,
bronzeado!”. (FOUCAULT, 2000, p. 147). Nesse sentido, a midia pode ser analisada como um
meio que produz um discurso de poder através de seus modelos, de modo que o apelo s
traduza em: “Fique nua...mas seja magra, bonita, bronzeada, como a capa de nossa revista des
meés!”

A fim de captar a relagdo das entrevistadas com os padrées impostos pela midia no que
diz respeito a exercicios fisicos, salude e dietas, perguntamos se elas seguem os conselhos dac

pelas revistas.

Alimentacao eu sigo as dicas. Exercicio em casa, por exemplo, vocé néo faz,
vocé ndo arruma tempo. A mulher de hoje ndo tem tempo, entdo procura
sempre uma academia né, porque em casa vocé nao faz. Se é durante o dia
vocé ndo pode porque esta correndo e nao tem tempo, o filho em casa, o
trabalho ndo da tempo. Mas falando das dietas, sempre tem alguma e as
revistas fazem as coisas voltadas para o publico feminino: “perca cinco quilos
em trés dias”. Nossa, a mulherada vai la e compra tudo né, vamos ver que raio
de dieta é essa né. Entdo eu nao faco, eu faco a dieta das trés horas. Eu até leio
essas dietas pra ver no que consiste, porque ninguém comeca a fazer uma
dieta do nada. Ela tem que ter um embasamento tedrico também né. Essas
dietas milagrosas ai € s6 pra vender revista mesmo, porque pode até funcionar,
mas vocé vai estar prejudicando outras coisas do seu orgdfiismo

Essa parte até leio bastante por causa do meu trabalho, pra ver o que esta na
moda e 0 que ndo estd e se estou fazendo a coisa certa, eu quero dica de
cremes e aparelhos para os meus alunos e sempre tem uma massagem nova,
uma ginastica nova, entao essa parte a gente |é bastante, por isso vou falar pra
VOCé que a gente tem revistas femininas aqui e vocé acaba guiando, a gente

que conhece sabe que ndo tem muita diferenga assim, entdo essa parte a gente
sempre |€, ndo que eu me guie por isso, mas a gente sempre tira um exercicio,

a gente acha técnicas novas pra estar pesquisando, pra estar indo fazer curso,
principalmente nés do interior que ndo sabemos o0 que esta se passando na

capital, as suas evolucdes, e eu ndo gosto muito de internet, entdo toda dica

nova que sai na revista € legal porque as vezes a gente pega uma ginastica
nova e vai atras’

Os trechos acima confirmam a ideia de que a busca por dietas configuram uma
tendéncia no universo feminino, ora aliado a saude e a um saber especifico, com embasament
tedrico, ora relacionado ao trabalho, conforme salienta as entrevistadas, porém ha no planc

discursivo, uma negacdo da midia enquanto instancia difusora do saber sobre o corpo €

1 \Ver6nica, 36 anos, casada, massagista, 2° grau completo.
15 Clarice, 29 anos, casada, fisioterapeuta, ensino superior completo.
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enguanto guia de auto-ajuda. O depoimento que segue, relativo as praticas ligadas ao culto a
corpo, mostra o receio de se ter um corpo gordo e a valorizagdo da aparéncia associada a
corpo magro. Contudo, revela-se ambiguo, pois a0 mesmo tempo em que expressa uma cert
recusa, termina dizendo que seus habitos sdo maneiras de estar se cuidando. Nesse caso, 0 CL

ao corpo é apontado na fala da entrevistada como aliado ao bem estar.

Eu nunca gostei de ser gordinha, no entanto, se chegassem pra mim e
falassem: “nossa, vocé engordou”, aquele dia eu ndo comia mais, hdo que eu
era doente, nunca fui magérrima e nunca cultuei corpo nem nada, mas sempre
gostei de me manter em forma, porque eu sempre fui vaidosa, mas nunca a
ponto de ficar indo em academia, nunca tive tempo e nem dinheiro pra ir.
Estou fazendo dieta j4 faz nove meses, passo creme toda vez que saio do
banho. E uma maneira de estar assim, me cuid&hdo.

A relacéo entre corpo, saude e estética parece ser dubia. Embora nossas entrevistadas
declararam se preocupar com o corpo, fazerem dietas com vistas a cuidar da saude, e nao se
guiarem pelo que as revistas transmitem, parece que a questao de fundo aponta para a estétic:
como norteadora das praticas corporais, na qual a midia possui um papel importantissimo
enguanto construtora de padrdes corporais. Segundo Berger (2005, p. 88): “esta € mais uma
contradicdo de nosso tempo e cultura, que incita as pessoas a se preocuparem mais com &
estética e aparéncia, mas ao mesmo tempo, parece condenar moralmente aquelas que
assumem esta associacdo”. E possivel perceber uma certa condenacdo moral na confissdo d
uma entrevistada abaixo destacado em italico, para quem a obtencdo do corpo magro (mesmo
lhe custando a saude) aparenta ser uma condicdo de aceitacdo de si mesma e aceita¢do social
afetiva:

E vocé nunca esta satisfeita, eu emagreci seis quilos ai eu ficava pensando
que se eu emagrecesse cinco quilos ndo ia precisar de mais nada. Ai agora eu
ja achei outra coisa, eu tenho que perder a barriga. A hora que eu perder a
barriga eu vou querer perder outra coisa e assinEwvaiuito ruim isso que

eu vou falar, mas eu poderia estar anémica, mas desde que magérrima. E
claro que vem na minha cabeca subsidiariamente meu namorado, minhas
amigas, as pessoas que estdo me vendo. Mas quando eu vejo na vitrine uma
roupa eu penso: eu queria tanto caber nessa roupa e ficar bonita, ficar bem
na roupa e gorda nao fica.

Vocé vai se vestir para 0 seu hamorado te achar linda, o outro homem que ta
la do outro lado da ru&

16 Cristina, 36 anos, casada, funcionaria publica, ensino superior incompleto.
7 Clara, 26 anos, solteira, advogada, ensino superior completo.
18 Jéssica, 26 anos, solteira, funcionaria publica, ensino superior completo.
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Todo mundo gostaria de ter o corpo dos sonhos, desde que vocé nao
precisasse malhar de 10 a 12 horas. Mas foi imposto uma ditadura de que
vocé tem que ser magra, pra vocé ser feliz e ndo é por ai. A gente encara a
dieta como sofrimento. Eu acho que o homem pra ficar comigo tem que
gostar de mim, mas até o0 momento em que ele te fala: eu ndo posso te
assumir porque vocé é gorda.

Mesmo que pertencentes a universos socio-econémico-culturais diferenciados, pois
estdo alocadas profissionalmente em escalas diferentes, a obsessao pelo corpo magro
destacada nas falas das entrevistadas, aponta para o ideal de corpo perfeito como sofrimento,
mas que de alguma forma traz consigo aceitacao social. Giddens (2002, p. 100-101) aponta o
surgimento do ideal de magreza nos anos 1920 como resultado da dieta como forma de perder
peso e auto-regulagdo da saude. “Estar de dieta’ no sentido estrito da expressao € apenas ume
versao particular de um fenbmeno muito mais geral — o cultivo de regimes corporais como
meio de influenciar reflexivamente o projeto reflexivo do eu”.

Nessa perspectiva, o individuo nas sociedades pos-tradicionais se torna responsavel

pela construcédo reflexiva do seu proprio corpo:

z

O corpo é cada vez menos um “dado” extrinseco, funcionando fora dos
sistemas internamente referidos da modernidade, mas passa a ser
reflexivamente mobilizado. O que pode parecer um movimento geral em
direcdo ao cultivo narcisista da aparéncia corporal expressa na verdade uma
preocupacdo muito mais profunda com a “construcéo” e o controle ativo do
corpo. (GIDDENS, 2002, p. 15)

Nesse contexto, o corpo também é produto da reflexividade do eu designada por
Giddens como um projeto de construcao das identidades, no qual o individuo atua de maneire
autdbnoma frente aos varios setores do estilo de vida. No entanto, essa autonomia nao esta livr
de coercdo social, jA que as motivacdes em torno do corpo esbelto e, sobretudo, do corpc
magro, se tornaram imperativo social. Ser bela é estar magra, pois como lembra Baudrillard
(2005, p. 149) “esta beleza imperativa, universal e democréatica, inscrita como direito e dever
dos todos no frontdo da sociedade de consumo, manifesta-se indissociavel da magreza”. Assim
nao descuidar da aparéncia, manter o corpo magro e dentro dos padrbes sociais, endossad
pela midia, ao mesmo tempo que define identidades e estilos de vida comporta uma série de

valores sociais associados a beleza feminina.

19 Carolina, 26 anos, solteira, secretaria, ensino superior incompleto.
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Entretanto, houve algumas resisténcias a esse discurso da magreza muito preconizadc
pela midia, como apontado abaixo:

Mas o problema é o corpo dos sonhos. Porque necessariamente o corpo dos
sonhos é magré?

A revista orienta tanto para o0 bem, quanto para o mal. Eu acho que de
alguma maneira ela te estimula a seguir esse padrao.

Tais criticas revelam que, embora o discurso da revista seja hegemoénico, existem
algumas nuances na recepc¢ao, marcadas para além do aspecto de classe, pois perpassa tamk
aspectos relacionados escolaridade, bem como a habitos culturais das entrevistadas. Nos cas:
trazidos, percebemos que para algumas entrevistadas de classes mais altas, a

2.2.3 Moda e cirurgias plasticas como distin¢ao social

No caso brasileiro, a promoc¢éo do culto ao corpo, que trabalha no sentido de amolda-
lo a padrdes pré-estabelecidos, também evidencia pertencimentos sociais e define visdes d
mundo de grupos especificos (BERGER, 2006). Outro tema muito enfatizado pela midia que
concerne ao culto ao corpo séo as cirurgias plasticas, exemplificada pela figura 10, matéria que
traz os beneficios e tira as duvidas com relagdo ao tema.

% Viviane, 26 anos, solteira, professora, ensino superior completo.
21 Jéssica, 26 anos, solteira, funcionaria publica, ensino superior completo.
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Figura 10 - Artes plasticas
Fonte: Nova (n. 7, 2009).

As cirurgias plasticas sdo muito recorrentes no Brasil, haja vista que propiciam a
conquista do corpo perfeito sem muitos sacrificios ou apenas um sacrificio imediato. Ribeiro
([2003]) elucida que “esséendmenopresente, sobretudo, no universo feminino é novo
enquanto possibilidade de agéncia da mulher sobre seu corpo, mas antigo na medida em qu
praticas médicas, corpo feminino e modelos de feminilidade, na grande maioria das vezes,
andam juntos.” As opinides das entrevistadas oscilam muito a esse respeito, de um lado temo:
aquelas que ja fizeram cirurgia plastica e adotam uma postura critica com relacdo a sua
popularizacéo; de outro, algumas mulheres que desejam se submeter a esse procedimento, m
nao fazem por medo, falta de dinheiro ou até mesmo por considerarem essa pratica como um

imposicao cultural, que se torna algo comum. Vejamos os trechos abaixo:

N&ao fiz cirurgia e nem pretendo fazer, porque quem tem coragem de fazer
parabenizo, mas eu nao tenho, porque eu acho que é muito arriscado. Eu teria
coragem, se eu tivesse dinheiro de ir para um SPA, mas fazer cirurgia, me
cortar, ndo. Tenho dois filhos pra criar e tenho muito medo de tomar
anestesi&’

Se eu tivesse dinheiro eu faria. Hoje cirurgia plastica ficou banalizado, por ser
algo imposto culturalmente, hoje vocé tem que ter uma bunda grande, um
peito grande?®

%2 Cristina, 36 anos, casada, funcionaria publica, ensino superior incompleto.
3 Carolina, 26 anos, solteira, secretaria, ensino superior incompleto.
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Eu acho que plastica é considerado uma coisa comum. E vocé sair, fazer e
voltar pra casa. A mulher acha que vai ficar igual & moca da revista e a
maioria ndo &*

A pessoa se submete a procedimentos em nome da beleza e que na realidade
ndo vao funcionar. Nao adianta, porque vocé vé daleeé

Num primeiro momento podemos problematizar a questdo da intervencdo médica no
corpo no que diz respeito as cirurgias. Para Ribeiro, a medicina formula biologicamente as
diferencas, e os ideais estéticos brasileiros passam a ser definidos como possiveis através d:
cirurgias plasticas. Segundo a autora, diversos estudos, particularmente feministas, tém
contribuido a percepgdo de que o corpo feminino - e as praticas de embelezamento a ele
relacionado — foram objeto de um ‘controle social’ instituido. O que ela constata € que 0 sujeito

contemporaneo vivencia “corporificadamente” sua subjetividade, ao incorporar padrbes

7

estéticos locais de uma forma medicalizada, e esse fato € ainda mais evidente entre a
mulheres. O trecho de uma entrevista abaixo é exemplo para refletirmos sobre como a
manipulacdo do corpo pode afetar na subjetividade feminina. Apesar de a entrevistada aponta
para aspectos da intervencdo médica no corpo como possiveis riscos a saude, ressaltando
preferéncia pela malhacdo, a énfase dada ao recurso da cirurgia como alternativa pare
deformidades fisicas € relacionada diretamente com o semtitiber:

Sim, eu fiz, coloquei prétese. Estou satisfeita, nenhum problema. Eu acho
gue vocé ndo pode ser escrava, entendeu? Eu tenho 29 anos, e tenho
conhecidas que com 23, 24 anos fizeram lipo e eram pessoas magras, nao
tinham por qué, tinha uma gordurinha localizada aqui.Entdo se € uma coisa
gue te incomoda muito, mude. Eu coloquei seio, tudo bem, agora ndo pode
ser escravo: “vou levantar aqui hoje, aqui depois”. Acho que tudo tem sua
hora. Primeiro eu optaria por uma malhacao pesada, com tratamento estético,
vamaos Ver se eu consigo sem passar por uma cirurgia, porque hoje eles acham
que lipo é qualquer coisa, e ndo é, lipo é uma cirurgia que inclusive mata,
entdo ndo € assim. Se vocé fizer uma lipo e néo tiver controle alimentar
depois, seu corpo vai ficar horroroso e sua gordura vai pra outro canto, dali
para os bracos. Se é alguma deformidade, alguma coisa que mexe com a
sensualidade e tudo, no sentido de se sentir mulher ou ndo se sentir mulher,
se sentir mais bonita vale a pena, mas no caso da lipo estéo dividindo em dez
vezes uma lipd®

24 \liviane, 26 anos, solteira, professora, ensino superior completo.
% Renata, 30 anos, casada, nutricionista, ensino superior completo.
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Curioso notar que alguns depoimentos evidenciam uma visdo mais critica a
banalizacdo da préatica da cirurgia plastica, que vem perdendo seu carater de marcador d

distincéo social, a exemplo dos trechos indicados abaixo:

Eu acho que hoje em dia a cirurgia se banalizou muito, até por que esta
mais barato, os médicos estao dividindo mais, eu sei como que é. Entdo eu
vejo mulheres que nao fizeram nada de regime e de ginastica e ja vao pra
cirurgia plastica. Eu acho que tudo tem um limite, se vocé faz um regime
com uma nutricionista, se vocé comeca a fazer exercicio. Entdo eu acho que
banalizou muito a cirurgia plastica, acho que todo mundo faz sem saber o
gue esta fazendo. E os médicos estdo indo. Ndo sou contra, entendeu? Até
gostaria de puxar aqui, todo mundo quer fazer um nego6cinho né, digamos
assim na hora que esta gordinha, na hora que ganha dois quilos pensa:
“poderia fazer uma lipo aqui"que € muito mais pratico do que vocé ir para
uma academia malhar, mas eu acho que ha coisas mais saudaveis, se vocé
faz uma ginastica pra perder a barriga seu corpo fica muito mais bonito do
gue se vocé fizer essa plastica, Porque hoje a mulher quer ficar bonita igual
a Angelina Jolie, Thais Aradjo e corre atras de todo artificio de beleza pra
parecer, coloca cabelo, faz plastica pra ficar igual, mas se a pessoa nado se
ama, vai ser feia do mesmo jeito, ela pode fazer varias plasticas que ela vai
continuar se achando defeitos e nunca vai estar contente com ela fhesma.

Nesse trecho, além de apresentar pontos negativos sobre a cirurgia plastica
relacionados a saude, podemos ressaltar um recorte de classe especifico, pois de acordo com
fala da entrevistada parece que a cirurgia plastica é exclusividade das classes mais abastads
da qual faz parte, como se a beleza fosse um direito apenas das elites, podendo ser entendic
como umsinal distintivé’, nos termos de Bourdieu e se aproximando do que ja foi apontado
por Sant'anna (1995), ao analisar historicamente as praticas de embelezamento feminino nc
Brasil. Mas o que aconteceu no Brasil foi uma popularizacdo do embelezamento, trazendo a
idéia de que a mulher que busca a beleza é a mulher que se ama, que sente prazer em es
consigo mesma e cuidando de seu corpo, de modo que amor e beleza parecem estar ligados.

Podemos compreender esse recorte de classe a luz do que Bourdieu denomina comc
habituse estilo de vida. Para o autor, a relacdo estabelecida entre as caracteristicas pertinente
da condicdo econdmica e social e os tracos distintivos associados a posi¢ao correspondente n
espaco do estilo de vida ndo se torna uma relacdo inteligivel a ndo ser pela construcao dc
habituscomo formula geradora que permite justificar praticas e produtos classificaveis e que

por sua vez produz as diferencas, sobretudo, entre classes.

% Clarice, 29 anos, casada, fisioterapeuta, ensino superior completo.
#" Grifo do autor.
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O mesmo é dizer que, nas disposi¢cdebatmtus se encontra inevitavelmente
inscrita toda estrutura do sistema das condi¢des tal com ela se realiza na
experiéncia de uma condi¢cdo que ocupa determinada posicdo nessa estrutura:
as oposicdes mais fundamentais da estrutura das condigbes — alto/baixo,
rico/pobre, etc. — tendem a impor-se como os principios fundamentais de
estruturacdo em relacdo as praticas e a percepcdo das praticas. Sistema de
esquemas geradores de praticas que, de maneira sistematica, exprime a

Y

necessidade e as liberdades inerentes a condigdo de clasdéererga
constitutiva da posicao, lmbitusapreende as diferencas de condicéo captadas
por ele sob a forma de diferencas e préticas classificadas e classificantes —
enquanto produtos dwabitus— segundo principios de diferenciacdo que, por
serem eles proprios os produtos de tais diferencas, estdo objetivamente
ajustados a elas e, portanto, tendem a percebé-las como naturais.
(BOURDIEU, 2007, p. 164).

Sendo assim, dabitus,como principio gerador de praticas sociais objetivamente
inscritas no campo social, engendra o estilo de vida, como um meio de distingdo social,
especialmente entre as classes. Nesse aspecto, a identidade social, segundo Bourdieu, define-
e afirma-se pela diferenga.

Aqui retornamos a discussao sobre insatisfagao trazida pelo consumo. As cirurgias
plasticas apontadas pelas entrevistadas e pela midia representam uma instancia de diferenciac:
social através do corpo. Entretanto, sua pratica excessiva, assim como 0 consumismo, est:
carregada de valores morais que definem ambos como banalizagdo para as entrevistadas
Podemos apontar assim, para a cirurgia plastica como consumo cultural cuja finalidade é
demarcar diferencas e estilos de vida, com base no pensamento de Bourdieu. No entanto
podemos também apontar tal pratica como condutora do prazer consumista baseado ne
insatisfacdo permanente, como sublinha Baudrillard. No limite, a pratica da cirurgia plastica
expressaria um desejo de obter o corpo perfeito manipulado pela publicidade e veiculado pela
midia, as custas da permanente insatisfacdo com o corpo.

Outro elemento definidor de diferencas muito presente na midia é a moda,
constantemente apresentada através de dicas de vestuario, acessorios, cortes de cabelo
produtos de beleza, como ilustrado pelas figuras 11 e 12. Refletindo sobre a sociedade de
consumo, Baudrillard constata que necessitamos de reciclagem cultural constantemente, o que
“implica para cada um, se é que ndo quer ver-se relegado, distanciado e desqualificado, a
necessidade de ‘pér em dia’ os préprios conhecimentos e o saber globalmente, a ‘bagagem
operacional’ no mercado de trabalho” (BAUDRILLARD, 2005, p. 104). De alguma maneira,
as revistas podem ser consideradas como um meio que proporciona essa reciclagem atraves de
suas mateérias e de sua articulacdo com a novidade. A moda caracteriza-se, nesse aspecto

como norteadora dessa reciclagem, veiculada pelas revistas.



Figura 11 — Moda e pesquisa de mercado
Fonte: Claudia (n.10, 2009).

Figura 12 - Para todas: a moda por idade
Fonte: Claudia (n.10, 2009).
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A primeira figura indica uma tentativa da revista de se comunicar com as mulheres de
varios universos sécio-econdmicos, pois é apresentada uma série de produtos e tendéncias c
moda, obtidos através de uma pesquisa de mercado para proporcionar diversas opcoe
disponiveis e adequadas a diversos orcamentos. Ja a segunda figura nos apresenta uma seérie
possibilidades de a mulher desenhar seu estilo de vida ancorado na moda, atravessado pe
divisdo por idades. Nota-se, portanto, que a moda, transmitida pela midia se apdia fortemente
em dois critérios condicionantes de categorizacdo dos estilos de vida: o critério sécio-
econdmico e a segmentacao das idades.

A moda investe-se de um carater simbdlico, caracterizando-se por estar sujeita as
regras do mercado e por ser importante marcador de distingdo social. Como salienta
Featherstone (1995, p. 39), “os estilos e marcas diferentes de roupas e produtos da mode
conquanto estejam sujeitos a mudanca, imitacdo e copia, constituem um conjunto de pistas
usado no ato de classificar os outros”. Como produto da estetizacdo da vida cotidiana, a modze
pode designar um projeto de transformar a vida em uma obra de arte, um projeto de definigao
pessoal, através de individualidade do gosto, das preferéncias que indicam uma auto-expressa
Esse projeto se efetuara a partir do consumo, como salienta Featherstone (1995, p.122): “
estetizacdo da realidade coloca em primeiro plano a importancia do estilo, estimulado pela
dindmica do mercado modernista, com sua procura constante por modas, sensacOes ¢
experiéncias novas”.

Nessa busca incessante por individualidade, o mercado proporciona as pessoas
imagens — sonhos que fantasiam a realidade. A manipulacdo de comerciais, midia, publicidade
televisédo, determina a ativacado de desejos por meio de imagens e, por conseguinte, orienta
consumo estético que estiliza e da significado a todos os aspectos da vida cotidiana. E o que s
percebe ao analisar as mediacdes entre revista feminina e mulheres. As revistas obtém ¢
conhecimento das novas mercadorias, sobre seu valor social e cultural, e promovem através d
suas dicas e modelos publicitarios toda uma cultura de consumo estético e a maneira correta d
utiliza-lo. Porém, esse recurso das revistas ndo se decodifica por todas as mulheres de todas
classes sociais, visto que as “mulheres das revistas” sao diferentes, possuem corpo diferente

tem acesso mais amplo a produtos de beleza, como aponta o trecho de entrevista abaixo:

Olho os modelos de revistas sim para ver vestidos, mas sé, porque nas revistas
o estilo de se vestir das modelos é que elas sdo mais magras e eu sempre fui
um pouquinho mais gordinha, mas eu olho os modelos de vestidos pra tirar a
copia dele¥

%8 Cristina, 36 anos, casada, funcionéria publica, ensino superior incompleto.
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Em muitos casos, os modelos das revistas e as dicas sdo consumidos apenas com

referéncia para se moldar um estilo de vida coerente com a realidade e o cotidiano individual

de cada mulher, como um processo de estilizacdo da vida cotidiana, como evidenciado por

Feathestone.

Eu olho mais combinacdo, mas ndo assim: “vou fazer um vestido desse
modelo”. Nao tenho esse habito. Maquiagem, creme, cosmético, as vezes “ah,
esse tipo de camisa combina com esse tipo de calga”, esse tipo de coisa, mas
n&o levo pra costureiré.

Ainda sobre a percep¢do do consumo e culto ao corpo, € possivel destacarmos a fala

de uma entrevistada, pertencente a um universo de classes populares, e com baixa

escolaridade que concebe esta pratica como importante para seu cotidiano. Entretanto,

salienta a busca por marcas nao tdo evidenciadas nas revistas, apontando para o consumc

como pratica carregada de taticas e aspectos de bricolagem conforme sublinhado por De

Certeau, para quem essas taticas sdo processos minuciosos com o0s quais trabalham as classe

populares.

Eu vou pelo preco, estando no meu bolso eu compro. Mas nunca comprei
nada da Natura, nada da Avon, eu vou na Emy [perfumaria de Araraquara]...
eu compro e uso, se eu achar que estou precisando eu compro mais. Mas
comprar é gostosB.

Podemos apontar que as revistas ilustradas aqui possuem uma relacdo importante

com a cultura de consumo, na medida em que tém a capacidade de orienta-lo ndo apenas dos

produtos anunciados, mas também de um estilo de vida que se articula através dos

mecanismos de identificacdo/projecdo. As revistas atuam como espécie de vitrine para as

leitoras, Ihes dando modelos a seguir. Por outro lado, levando-se em conta que os produtos

midiaticos dependem dos usos sociais que lhes séo feitos, podemos levantar o consumo

enquanto esfera de construcdo das identidades, como salientado por Mary Douglas, na sua

abordagem antropoldgica:

O consumo desempenha um papel central como estruturador de valores que
constroem identidades, regulam relacbes sociais, definem mapas

culturais.[...]. Os bens séo investidos de valores socialmente utilizados para

expressar categorias e principios, cultivar ideais, fixar e sustentar estilos de
vida, enfrentar mudancas ou criar permanéncias. (DOUGLAS;

ISHERWOOD, 2006 p.8)

%9 Renata, 30 anos, casada, nutricionista, ensino superior completo.
%0 Mércia, 40 anos, casada, dona de casa, segundo grau completo.
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Isto posto, podemos constatar através dessa analise que a midia veicula um padréo de
corpo da mulher que embora seja hegemoénico ndo é recebido de maneira homogénea por
todas as entrevistadas. A maioria das mulheres entrevistadas declarou cuidar do seu corpo
com vistas a cuidar da saude, da aparéncia e manter um padrédo corporal de aceitacdo social,
seja através de cirurgias plasticas, dieta, moda, bem como a utilizacdo de produtos
cosmeéticos. As mulheres apresentadas nas revistas sdo de certa forma modelos de
comportamento e, principalmente de perfeicdo corporal, constantemente admiradas pelas
entrevistadas, mesmo que ndo declarado abertamente. Todavia, muitos dos depoimentos
(principalmente de mulheres acima dos 30 anos e casadas) apontam para as questdes do cult
ao corpo e do consumo com certo receio de declararem a importancia dessas esferas para sua
vidas - mais ainda, receio de declararem que utilizam-se dessa pratica como meio de se
tornarem belas. Talvez por se manterem “distantes” do que é preconizado constantemente na
midia, (por acharem banal, falso ou até por se definirem como independentes do que é
veiculado) a construcdo de suas identidades como um projeto reflexivo do eu combina
aspectos peculiares da midia (embora muitas entrevistadas queiram ofuscar essa influéncia)
com aspectos de sua vida cotidiana muito diferente das “mulheres das revistas”.

No capitulo que segue, continuaremos a abordar as mediacdes entre as revistas e o
cotidiano feminino, passando a explorar os temas sexualidade, relacionamentos afetivos e

vida profissional.
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3 Midia, sexualidade e relacionamento

“Tenho 28 anos, sou solteira, bonita. Mas nao consigo ter um
relacionamento sério. Sempre acho que eles s6 querem sexo e depois
nunca mais vao olhar na minha cara. Ha duas semanas, fiquei com
meu instrutor de academia. Quase pegamos fogo de tanto tesdo, mas
tive receio de deixar rolar e em seguida virar ‘mais uma’. De |4 para
ca, apenas conversamos pelo Orkut. Nado sei o que fazer. Corro o risco
e deixo as coisas acontecerem? (Revista Nova, n.8, ago./ 2009)".

“A democratizacdo da esfera privada esta atualmente ndo apenas na
ordem do dia, mas é uma qualidade tacita de toda vida pessoal que
esta sob a égide do relacionamento puro. [...]. A democratizacdo da
vida pessoal é um processo menos visivel, em parte justamente por nao
ocorrer na area publica, mas suas implicacbes sdo também muito
profundas. E um processo em que, de longe, as mulheres
desempenharam o papel principal, ainda que no fim os beneficios
alcancados, assim como na esfera publica, estejam abertos a todos.
(GIDDENS, 1992, p. 201)".

O depoimento da leitora dBova, transcrito acima, nos remete a discussao da
importancia que a sexualidade tem assumido na nossa sociedade desde meados do século X
A midia, por sua vez, acompanhou a liberalizacdo sexual feminina e - calcada na utilizacdo de
especialistas funcionando como uma espécie de diva, assim como no oferecimento de teste
que supostamente orientam a mulher na descoberta de sua identidade - vem contribuindo muitc
para o que Giddens apontou como democratizacdo da esfera privada, fen6meno que teve a
mulheres como protagonistas, e alterou também as relacdes na esfera publica.

Neste capitulo, pretendemos explorar as questdes relacionadas a intimidade feminina
abordadas na midia, abrangendo a discussdo da sexualidade e dos relacionamentos afetivc
como pontos centrais. Para tanto, faremos uma discussdo teorica da sexualidade par:

compreendermos a liberalizagéo sexual, vivenciada (ou néo) pelas mulheres entrevistadas.

3.1 Midia e dispositivo da sexualidade

Atualmente é quase impossivel a sexualidade deixar de ser discutida e se tornar foco
na midia; seja em programas televisivos, revistas ou até mesmo na internet, os aspectos
relacionados a intimidade das pessoas invadiram o espaco publico, no qual somos impelidos a
fazer declaracbes a respeito de nossa opcao sexual, bem como de nossas préaticas sexuais

Apesar de vivermos em uma sociedade contemporanea, a sexualidade ainda é um objeto de
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preocupagdo moral, por alguns tratada com cautela, e por outros vista como sinal de
repressao. Discutindo a histdria da sexualidade, Foucault questiona: “de que maneira, por que
e sob que forma a atividade sexual foi constituida como campo moral?” (2005, p. 14). Como
veremos, o desdobramento da sexualidade como poder, a0 mesmo tempo em que tornou o
sexo um mistério, o transformou em algo desejavel, um objeto de preocupacdo moral, mas
também um objeto em que se embute muita curiosidade e observacao.

Com o surgimento da burguesia, o sexo foi alvo de um rigido controle; o que até o
inicio do século XVII era mais exposto, a partir do século XVIII seréa restringido ao privado.

A sexualidade era entdo “cuidadosamente encerrada” e reduzida a sua funcéo reprodutiva e ao
universo do casal. O que ndo é regulado com fins de reproducdo é condenado ao
desaparecimento. Assim, a sexualidade burguesa estaria marcada por uma légica de repressaa
baseada no discurso do “economicamente util e politicamente conservador”. (FOUCAULT,
2005). A represséo funciona como condenacgéo ao desaparecimento, bem como injungdo ao
siléncio, como afirmacdo de que ndo ha nada para dizer e para descobrir. Dessa forma, as
sexualidades ilegitimas ficam condenadas a espacos marginalizados, tais como a prostituicao,
ou ao julgamento da psiquiatria. Fora dessas instancias, o puritanismo moderno teria
interditado toda e qualquer forma de sexualidade que néo fosse centralizada na monogamia
heterossexual.

Nossa sociedade estaria liberada desse carater repressivo? Muito pouco, coloca
Foucault. Limitamo-nos a conhecer a sexualidade através da psicanalise, através dos discursos
secretos: “ainda um murmurio lucrativo em cima de um leito” (FOUCAULT, 2005, p. 11).
Esse discurso sobre a repressédo do sexo se sustenta até hoje, no entanto, gera grandes duvida
pois a afirmacgéo dessa hipotese € um discurso destinado a dizer a verdade sobre o sexo. E ¢
sobre esse discurso que Foucault problematiza a questdo da sexualidade na nossa sociedade
“Gostaria de passar em revista ndo somente esses discursos, mas ainda a vontade que o
conduz e a intencdo estratégica que os sustenta” (FOUCAULT, 2005, p. 14).

Para desconstruir tal hipétese Foucault propde uma série de questionamentos: a
repressdo ao sexo seria uma evidéncia historica? A mecanica do poder instaurada é
exclusivamente repressiva? O discurso critico dirigido a repressao seria mesmo uma maneira
de barra-lo ou faria parte da mesma rede histérica que o construiu? Com essas perguntas, nac
se trata de dizer que ndo ha ou ndo houve repressao ao sexo; trata-se de dizer que o poder, er
sociedades como a nossa, € mais tolerante do que repressivo, faz parte de um processo muitc

mais complexo, que ndo se reduz a simples interdicdo, pois “aparecera como um novo
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episédio na atenuacdo das interdicdes ou como forma mais ardilosa ou mais discreta do
poder” (FOUCAULT, 2005, p. 16).

A hipodtese de Foucault € de que, a partir do século XVIII, houve uma proliferacdo
dos discursos sobre o sexo, incitada pelo proprio poder. Os discursos eram incitados por
instituices como igreja, escola, familia e o consultério médico. Se considerarmos a evolucao
da pastoral catdlica e do sacramento da confissdao, podemos verificar que o sexo, mais do que
nunca, foi colocado em discurso. Nao se trata, porém, de apenas confessar as infraces as leis
do sexo, mas a tarefa de dizer a si mesmowgramtudo que possa se relacionar com o jogo
dos prazeres. O homem ocidental teria sido atado a dizer tudo sobre seu sexo, e esperava-se
desse discurso efeitos multiplos de deslocamento, intensificagéo, reorientacdo e até mesmo
agenciamento do proprio desejo.

No século XVIII houve uma incitacdo politica, econdmica e técnica a falar do sexo,
ndo como teoria geral da sexualidade, mas sob forma de andlise, contabilidade e especificacdo
através de pesquisas quantitativas ou causais. A sociedade passa a afirmar que seu futuro est:
ligado ao sexo, ndo apenas ao numero de cidadaos, as regras do casamento e organizaca
familiar, mas a maneira como cada qual o usa, 0 que aponta para um discurso no qual a
conduta sexual da populagédo é tomada como objeto de andlise e intervencdo. Nesse ponto, hé
um destaque na emergéncia da populacdo como um problema politico e econémico. A
medicina, a psiquiatria, a justica penal, a demografia, a critica politica também passam a se
preocupar com o sexo. Supde-se que se deve falar sobre ele com a finalidade de administra-lo,
nao por meio da proibicdo, mas através de discursos uteis e publicos.

Porém, essa proliferagdo de discursos ndo deve ser vista apenas do ponto de vista
guantitativo, como se o ato de falar mais sobre o sexo fosse o suficiente. Deve-se notar que
atraves desses discursos multiplicaram-se as condenacdes judiciarias das perversdes menores
e, por conseguinte, houve uma ligacdo entre irregularidade sexual e doenca mental, de
maneira que a sexualidade foi definida como legitima através da centralidade genital e da
monogamia heterossexual apenas. Qualquer maneira de se obter prazer que desviasse desse
instancias estaria fadada a uma nova gama de vocabularios para defini-las. Assim, Foucault
observa que o século XIX e o XX foram caracterizados pela multiplicacdo dos discursos,
disperséo das sexualidades, refor¢co das formas absurdas, toda uma implantacdo mdultipla das
“perversoes”.

No sistema centrado no matriménio, os discursos dos séculos XVIII e XIX
procuravam duas modificacdes: monogamia heterossexual e uma preocupacdo com a

sexualidade das criancas. No século XIX, a severidade do codigo civil foi cedida & medicina,
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o que fez com que ocorresse grande severidade através dos mecanismos de vigilancia
instalados pela medicina (através da psicandlise) e pela pedagogia. Assim, a medicina
penetrou no prazer do casal, inventou toda uma patologia dirigida as praticas sexuais
periféricas e classificou-as como perversfes, ao passo que a pedagogia se dedicou a
sexualidade infantil.

O que significa todas essas sexualidades periféricas? O fato, simplesmente de
existirem significa que ndo ha repressdao? Quando se da nome a todas essas sexualidades tra
se de exclui-las do real? Foucault coloca que o poder exercido nesses casos nao tem a funcé
de interdita-las, mas de controlar todo o seu surgimento e elaborar o dispositivo da sexualidade
Este dispositivo pode ser visto como um entrelagamento de discursos sobre o sexo, que tem pc
finalidade, controlar e agenciar o desejo. Assim, a sexualidade é uma “invencao” da sociedade
burguesa, que se disseminou entre as classes populares. Sua historia supde duas rupture
nascimento das grandes proibicdes, valorizagdo da sexualidade adulta e matrimonial,
imperativos de decéncia do corpo, contengao e pudores da linguagem. Aparece mais como un
ponto de passagem denso pelas relacdes de poder entre os individuos; por mais que se tenl
surgido, apoiado nas grandes ciéncias como contrario ao dispositivo de alianca, que previa &
sexualidade com fins reprodutivos, o dispositivo da sexualidade sustenta o principio de
normalizacéo, de heterossexualidade. O que houve na verdade foi uma intensificacdo do corpo
valorizac&o deste como saber e como elemento nas relacdes de poder. Portanto, foi em torno d

dispositivo da alianca que se legitimou o dispositivo da sexualidade. Segundo Foucault,

A sexualidade € o nome que se pode dar a um dispositivo historico: ndo a
realidade subterrdnea que se apreende com dificuldade, mas a grande rede da
superficie em que a estimulacdo dos corpos, a intensificacdo dos prazeres, a
incitacdo ao discurso, a formacdo dos conhecimentos, o reforco dos controles
e das resisténcias, encadeiam-se uns aos outros, segundo algumas estratégias
de saber e de poder. (FOUCAULT, 2005, p. 100).

Nesse sentido, Foucault constréi uma nova hipétese sobre a sexualidade, que néo se
reduz a hipotese repressiva. Esta ndo consegue entender a complexidade das multiplas
sexualidades que nosso século assumiu. Poder e prazer ndo se anulam, mas se entrelacgar
através de mecanismos que excitam e incitam, sobretudo ao discurso sobre a verdade do sexo
Desse modo, inensificam-se os esfor¢cos para incluir todas as manifestagcdes do sexo em um

discurso sobre a sexualidade, elaborando-se uma verdadeira ciéncia - a scientia sexualis

O essencial é bem isso: que o homem ocidental ha trés séculos tenha
permanecido atado a essa tarefa que consiste em dizer tudo sobre o0 seu sexo;
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gue, a partir da época classica, tenha havido uma majoracao constante e uma
valorizacdo cada vez maior do discurso sobre o0 sexo; e que se tenha esperado
desse discurso, cuidadosamente analitico efeitos multiplos de deslocamentos,
de intensificacdo, de reorientacdo, de modificacdo sobre o préprio desejo.
(FOUCAULT, 2005, p. 26).

Os dispositivos da sociedade moderna sao entrelagcamentos de discursos que criam,
sobretudo, os objetos aos quais se referem; portanto se baseiam na disciplina e no controle
dindmico. Nesse sentido, no que tange a sexualidade, o poder é exercido sobre os corpos,
através de mecanismos de disciplina que promovem a materializacao de formas normativas de
viver do sujeito. Amparados na nocao de dispositivo da sexualidade elaborada por Foucault,
podemos considerar a midia um aparato discursivo que tem por finalidade produzir um
discurso sobre o sexo através de confissdes e orientagfes, que fomentam a construcdo das
identidades dentro da dinamica do poder. No caso da imprensa feminina evidencia-se um
discurso sobre a sexualidade que essencializa a posicdo da mulher no mundo segundo
guestdes sobre como “semulher na modernidade. Analisando o dispositivo da sexualidade
de Foucault, Giddens (1992) constata que 0 sexo tornou-se ponto principal de um
“confessionario moderno”, que envolve todos os procedimentos pelos quais 0 sujeito é
estimulado a produzir um discurso de verdade a respeito de sua sexualidade e, com isso,
produzir efeitos sobre esta. Podemos observar que a confissdo na sociedade atual ndo mais st
apoia no ambito do privado, mas sim no publico e a revista € um meio comum para percebé-
la. Nesse sentido, um aspecto interessante da rélosté uma secado chamada “Terapia de
cinco minutos”, espaco dedicado a confissdes das leitoras para psicologos. Geralmente séo
confissfes sexuais em que as mulheres delatam suas experiéncias e suas fantasias e solicitar

ajuda a revista. Neste ponto, vale lembrar as palavras de Giddens:

[...] equipes de técnicos, sexblogos e especialistas variados estdo prontos
para escavar o segredo que ajudaram a criar. [...]. O prazer erético se
transforma em “sexualidade” & medida que a sua investigacdo produz textos,
manuais e estudos que distinguem a “sexualidade normal” de seus dominios
patoldgicos. A verdade e o segredo do sexo foram determinados pela busca e
pelo acesso facil a tais “descobertas”. (GIDDENS, 1992, p.30)

Apesar de a sexualidade estar no dominio dos discursos midiaticos, segundo Giddens
ela se apresenta como segregada da vida cotidiana por se constituir em esfera privada da vida.
Elabora-se discursos de normalizacdo sexual, democratiza-se a esfera da vida privada, no
entanto, a medida em que o erotismo foi substituido pela sexualidade, esta encerra as

atividades sexuais ao sentido privado.
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3.2 Liberalizag&o sexual feminina

Um argumento muito freqlente para o surgimento da tematica da sexualidade no
dominio publico é identificado no seu possivel potencial revolucionario. A chamada
revolucao sexual, muito frequente nos discursos modernos tem instigado muitos pensadores e
foi o fato que impeliu Giddens a tratar de sexualidade e amoA @émansformacao da
intimidade

O autor enfatiza a revolucéo sexual como produto da reflexividade moderna, na qual
as mulheres tém um papel fundamental na medida em que foram pioneiras em mudancas de
grande importancia, como o que ele denomina de relacionamento puro, um relacionamento de
igualdade sexual e emocional, bem como a emergéncia de uma sexualidade plastica, que € um
fator importante para a emancipacao do relacionamento puro e para a reivindicacdo da mulher
ao prazer sexual, por se tratar de uma sexualidade descentralizada, liberta das necessidades d
reproducao.

Giddens (1992, p. 37) afirma que “para as mulheres — e, em certo sentido, diferente
também para os homens — a sexualidade tornou-se maleavel, sujeita a ser assumida de
diversas maneiras, e uma ‘propriedade’ potencial do individuo”. A criagdo da sexualidade
plastica, como a perda de seu significado restrito a reproducéo, aos lagos de parentesco e a
procriacdo, foi a condigdo prévia da revolugéo sexual. A sexualidade feminina se propde a ser
tematica eixo das revistas, como podemos perceber através da figura 13, cuja promocao da
liberdade sexual € acompanhada de um estatuto pedagoégico da midia (FISCHER, 2001), ao

propor praticas sexuais que |lhes trardo mais prazer.
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Figura 13 - Sexo quente
Fonte: Nova(n.6, 2009).

Nas entrevistas realizadas, abordamos o tema da sexualidade. Os depoimentos a

seguir revelam que o tema € tratado, ao menos no plano discursivo, sem muitas reservas:

Eu acho, acho que a mulher hoje ela sabe que pode exigir sentir tanto prazer
guanto o homem. Ela ndo tem que ser mais uma maquina de proporcionar
prazer, tem que ser quando ela quer e ndo simplesmente quando o parceiro
quer. Ela tem que querer também e tem todo o direito de sentir pfazer.

E uma maravilha podermos ter essa opcao de fazer sexo quando onde e com
quem estiver a fim....s6 tem g tomar cuidar pra ndo perder o controle e cair
na vulgaridade®

Hoje temos qualidade no sexo, podemos escolher parceiros e também o
melhor pra n6s>

%1 Renata, 30 anos, casada, nutricionista, segundo grau completo.
% Lidiany, 20 anos, solteira, auxiliar administrativa, segundo grau completo.
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Com certeza, acho 6timo pois eu adoro sentir prazer e ndo ter que fingir que
esta bom quando n&o edta.

Dessa forma, as revistas se transformam em aparato discursivo de verdade sobre o
Sexo e com isso promovem uma série de valores relacionados a sexualidade feminina como
meio de normalizag&o social. Quando perguntadas sobre essa maior liberdade sexual feminina
e sobre as orientacdes para o sexo dadas pelas revistas, as entrevistadas apresentam postur.
diferentes entre si, mas todas, embora oriundas de universos socio-econdmico-culturais
diferentes, compartilham a opinido de que as mulheres da sociedade contemporanea tém mais

direito a sentir prazer do que as de antigamente.

As dicas sobre sexo oral, eu acho 6tima, os brinquedos sexuais também
ajudam na hora 'H' e também tira um pouco do pudor que as mulheres tem
de pedir algo diferente ao homem ja que a revista mostra o que os homens
querem e pensam sobre o assthto.

Antigamente as pessoas faziam as coisas escondidas, escondidas mas
faziam, e nem sempre era vontade das mulheres uma transa , hoje em dia a
liberdade é total, garotas super novas agarradissimas com meninos, tanto que
parecem um sé, e isso atica a sexualidade, hoje em dia somos independentes
para escolher com quem queremos transar, antigamente, muitas vezes eram
relacionamentos arranjadbs

Eu acho isso muito bom, porque antes a mulher ficava muito massacrada
pelo homem?’

Algumas entrevistadas, por outro lado, denunciam a exaustiva abordagem da
sexualidade nas revistas como um incomodo e destacam a importancia de se valorizar certos
aspectos de moralidade que para elas ndo costumam figurar nessa abordagem “liberal” da

sexualidade feminina.

Sinceramente, Alova é muito mais pra mulher solteira do que pra mulher
casada. Principalmente porque se vocé assinar a revista durante um ano, eu
assinei aNova durante um ano, Boa Forma durante um ano, continuo
assinando muito, acaba se repetindo muito as matérias, principalmente a
respeito de sexo: “sexo sozinho”, “sexo com amante”, “sexo apimentado”,
“sexo...”, sabe. Entdo, as vezes a gente lembra alguma coisa, um jantarzinho,
faz como quando éramos namorados. Mas acho que se repete muito, acho

% Flavia, 37 anos, divorciada, comerciante, segundo grau completo.

% Alice, 24 anos, solteira, auxiliar administrativa, segundo grau completo.

% Julia, 24 anos, solteira, administradora de empresas, segundo grau completo.
% Crismara, 27 anos, solteira, escrituraria, segundo grau completo.

3" Rosa, 53 anos, casada, dona de casa, ensino fundamental incompleto.
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gue da pra fazer algumas coisas e outras coisas ndo da pra fazer. Ai depende
do relacionamento homem-muli&r.

Nem leio essas reportagens. Eu, como assinamtvianem lia essa parte,
raras vezes eu lia essa parte. Nunca tive necessidade de seguir es$as dicas.

As autoras Chacham e Maia (2004) ao pesquisarem a sexualidade da mulher
brasileira, constataram que 79% das mulheres por elas entrevistadas declararam estar
satisfeitas quanto a sexualidade. Apesar de algumas variacbes de raca, idade, educacgao ¢
classe social no resultado, houve uma homogeneidade na declaracdo da felicidade sexual

feminina. Segundo as autoras,

Parece-nos que o discurso de uma felicidade geral na cama reafirma nosso
autoconceito de povo sensual e sexual. E fato a grande importancia que

brasileiros(as) conferem ao sexo e a sensualidade nas suas interpretacdes
sobre si mesmos como povo. (CHACHAM; MAIA, 2004, p. 77).

Contudo, o fato de as mulheres entrevistadas assumirem abertamente que a
sexualidade deve ser um meio de obtencdo de prazer ndo exclui um comportamento sexual
tradicional. Conforme verificado pela pesquisa supracitada, a monogamia, assim como a
orientacdo sexual, corroboram a afirmacao de Rubin (2003) de que as sociedades ocidentais

modernas avaliam os atos sexuais de acordo com uma hierarquia sexual:

Segundo esse sistema, a sexualidade ‘boa’, normal e ‘natural’ deveria ser,
em termos ideais, heterossexual, conjugal, monogamica, reprodutiva e nao
comercial. Deveria ocorrer num casal, no contexto de uma relagédo afetiva
entre pessoas da mesma geracao e dentro de casa. (RUBIN, 2003, p. 20).

Essa categorizacdo de Rubin reflete o quanto o comportamento sexual esta preso a
ideia de relacdo monogamica e heterossexual, na qual a reproducdo pode n&o ser o0 eixo dos
relacionamentos afetivos, mas enquanto potencial pode ser considerada como estatuto de
coeréncia. Rubin ainda destaca que as pessoas que estdo no topo da hierarquia possuen
reconhecimento social de saude mental, respeitabilidade e legalidade. O sexo apenas por
prazer, embora preconizado pela midia e nos discursos das entrevistadas, ainda carrega ume
série de valores que legitimam essa hierarquia constatada pela autora. Dessa forma,
verificamos que o discurso do sexo saudavel trazido pelas revistas, embora revele uma
tendéncia a maior liberdade sexual feminina, contribui para essa hierarquia sexual, na medida
em que, ao fazer um discurso de verdade sobre 0 sexo, 0 torna objeto de normalizacao social.

Embora as mensagens nédo sejam recebidas de maneira homogénea pelas entrevistadas

% Clarice, 29 anos, casada, fisioterapeuta, ensino superior completo.
% Cristina, 36 anos, casada, funcionaria publica, ensino superior incompleto.
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chegando até a parecer exaustivo e muito “liberal” percebe-se que essa estrutura de poder
sobre a sexualidade que perpassa a midia também é compreendida pelas mulheres
entrevistadas.

A figura abaixo ilustra as limitacdes sexuais da sociedade burguesa apontadas no
pensamento de Foucault, para quem a histéria da sexualidade tem revelado um novo prazer: o
prazer de saberSem vergonha, sem preguica e sem problema. Com essas caracteristicas, a
vida sexual faz bem a saude, aumenta a cumplicidade entre os parceiros, relaxa, alegra o dia
e ainda deixa vocé mais bonita. Aqui, muitas idéias pra chegar 14”. A matéria discorre sobre
os beneficios do sexo para a saude, visto como tdo importantes quanto a alimentagéo e
praticar exercicios, configurando-se como uma pratica constantemente relacionada a
qualidade de vida.

A sexualidade tratada como solucéo para a vida parece ser um produto da natureza,
porém, como sublinhado por Foucault, o sexo foi alvo do julgamento burgués, determinando a
figura do normal e do anormal; foi constantemente estimulado pelos discursos publicos a se

manter no ambito privado e entre o casal, construindo uma verdadeira ciéncia.

Figura 14 — Sexo solucao
Fonte: Claudia (n.6, 2009).

Para algumas de nossas entrevistadas, 0 sexo se tornou um problema, na medida em
que € visto como condutor da felicidade e intimamente relacionado a um relacionamento
amoroso monogamico. A sexualidade, no primeiro depoimento, parece ser produto de um

desejo que |he é naturalizado e para tanto, ndo pode se prender as questdes impostas
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socialmente, como a monogamia e o amor. Nas falas seguintes vemos a denuncia de que a
sexualidade ndo é a Unica maneira de se buscar a felicidade, como apontado pelas revistas,

pois a mulher ndo se limita as necessidades sexuais.

Eu acho que isso quer dizer que vocé necessariamente tem que ter uma vida
sexual legal. Primeiro: eu acho que é um problema necessariamente ter que
ter uma vida feliz sexualmente. Existe uma necessidade de vocé ser feliz ndo
s6 sexualmente, mas no relacionamento também. Porque que
necessariamente eu tenho que me relacionar com uma pessoa pra ser feliz?
Eu pego essas revistas e fico triste. Ndo é possivel que alguém tenha uma
vida sexual tdo legal. Eu acho isso tudo contraditério, a sua sexualidade ndo
se prende a uma Unica pessoa entdo vocé tem que ficar sempre com uma
pessoa, pode casar, separar, mas vocé tem que ficar sempre com uma pessoa,
entdo € sempre monogamico. E como que pode prender a monogamia a um
relacionamento sexualmente feliz?! Porque se eu vejo coisas diferentes e a
minha sexualidade é estimulada pela minha imaginacdo, imagina eu ver
sempre a mesma coisa, a mesma pessoa?! Isso é feliz?! Sei la! Todas as
revistas estdo escrito amor e sexo na capa, como se isso fosse a maior
felicidade do mund®.

Eu acho que ninguém tem uma sexualidade feliz. E como se a mulher se
resumisse a esse tipo de necessidade que a revista traz de informacdes. Vocé
tem que se identificar com o que esté posto na retista.

Eu acho que todo mundo Ié pra tirar ideia, mas ndo que a vida de todo
mundo seja 100% ativa. Ndo é bem por ai, porque existem outros
agravantes. E infelizmente hoje em dia pra vocé ser uma mulher moderna
vocé tem que ser desprendida sexualni®nte.

A vida sexual de todo mundo é mais ou menos igual a minha e o que a
revista vai fazer? Vai trazer depoimento falando que a vida é dificil? N&o,
ela vai trazer depoimento falando que a vida pode ser mé&lhor.

Dessa forma, o sexo tratado como solucdo pela midia ndo € plenamente decodificado
e aceito como verdade pelas entrevistadas. A luz dessa constatagdo podemos nos fazer a
mesma pergunta que Giddens faz a respeito do sexo: “serd a sexualidade, de alguma forma, a
chave para a civilizacdo moderna?” (1992, p. 175). O autor recorre a varios estudos sobre o
assunto para compreender sua importancia na sociedade contemporanea. Segundo Reich
(apud GIDDENS, 1992), a sexualidade é fonte de felicidade e quem é feliz esta livre do
poder. Em vez da sexualidade dirigida, ou seja, da sexualidade genital, Reich acreditava em
uma sexualidade liberta e sem ser direcionada. Para provocar uma situacao deste tipo seria
necessario ndo apenas uma reforma politica, mas também uma reforma do carater de massa

por este motivo, reforma politica sem reforma sexual seria impossivel, pois liberdade e salude

“0Viviane, 26 anos, solteira, professora, ensino superior completo

1 Jéssica, 26 anos, solteira, funcionaria publica, ensino superior completo.

“2 Carolina, 26 anos, solteira, secretéaria, ensino superior incompleto.
“3Rosemeire, 52 anos, casada, professora aposentada, ensino superior completo.
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sexual sdo a mesma coisa. Assim como Reich, Marcuse (apud GIDDENS, 1992) também
propunha emancipacdo através de uma sexualidade ndo dirigida e ndo hedonista. Uma
sociedade néo repressiva seria nestes termos, liberta de qualquer tipo de compulsdo e
pressupde autonomia requerida pela sexualidade plastica — o que nao significa dizer que seria
uma simples permissividade, pois diferentemente, esta cria uma espécie de ética da vida
pessoal tornando possivel a juncdo entre felicidade, amor e respeito pelos outros. Assim,
segundo Giddens, uma emancipacdo sexual ndo se limita a sexualidade, mas para todas as
possibilidades de relacionamentos puros, seja em relacées de amizades ou até mesmo relacde
de parentesco. Nas palavras do autor, “ela é mais efetivamente compreendida como uma
forma de acdo, como a possibilidade democratizacdo radicalda vida pessoal.”
(GIDDENS, 1992, p.200).

Para entender as limitacOes desses autores que apostam na radicalizacdo sexual,
Giddens coloca que pouco se escreveu sobre género ou mudancas que influenciam o
desenvolvimento das relagbes amorosas na ordem social moderna. Dizer que a permissividade
€ uma forma distorcida de sexualidade significa rotular um processo de liberalizacdo, mas néo
pensar como ele poderia ter ocorrido. Giddens aponta que a libertacdo sexual trazida pela
modernidade pode ser considerada uma revolucdo, ndo no sentido radical proposto por Reich
e Marcuse, mas também nado pode ser considerada exclusivamente como resultado do
biopoder de Foucault. Como exemplo é possivel apontar a liberdade sexual conseguida pelas
mulheres, mesmo que parcialmente.

Segundo Giddens, a democracia do espaco publico foi de inicio um projeto
masculino, ja a democratizacdo da esfera privada foi um processo no qual as mulheres tiveram
maior destaque e esta no cerne do relacionamento puro: “A possibilidade de intimidade
significa a promessa de democracia da vida pessoal’(GIDDENS, 1992, p. 205). O principio
de autonomia direciona esse processo, na medida em que é sinbnimo de um projeto reflexivo
do eu bem sucedido e que auxilia na configuracdo dos limites necessarios para se estabelecel
relacionamentos puros e intimos baseados em direitos e deveres. A democracia da vida
pessoal significa maior autonomia sexual feminina, principalmente no que tange ao
conhecimento sobre a sexualidade. Giddens admite que Foucault estava correto ao declarar
gue o discurso torna-se essencial para a histéria da sexualidade, na medida em que se elabor:
conceitos e terminologias. No entanto, o que para Foucault representa um poder-
conhecimento inserido no seio da sociedade, para Giddens é considerado mais como um

fendmeno da reflexividade institucional.
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E institucional por ser o elemento estrutural basico da atividade social nos
ambientes modernos. E reflexivo no sentido de que os termos introduzidos
para descrever a vida social habitualmente chegam e a transformam — néo
COmMO um processo mecanico, nem necessariamente de uma maneira
controlada, mas porque tornam-se parte das formas de acdo adotadas pelos
individuos ou pelos grupos. (GIDDENS, 1992, p. 39).

Neste contexto de relativa autonomia feminina, o conhecimento do corpo masculino
também aparece como um direito adquirido, conforme ilustrado pela figura 15. Como
resultado também da reflexividade, a intimidade |hes da o “direito” a conhecer melhor o

comportamento sexual masculino, cada vez mais exposto na midia.

Figura 15 — Ele € normal la embaixo?
Fonte: Nova (n. 9, 2009).
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Alvo de constante curiosidade, o comportamento sexual masculino é apresentado nas
revistas como guia para as atitudes femininas na relacdo amorosa, como apontado na figura
16. Para tanto, a revista parece ser um informativo sobre a sexualidade e guia pratico de
condutas sexuais, que orientam a mulher no projeto reflexivo do eu. Porém, neste ponto, vale
resgatar a andlise de Mira (2001), que aponta para o fato de que a critica feminista as revistas
gira em torno de uma falsa liberacdo sexual, haja vista que ela s6 contraria os valores sociais
dominantes aparentemente, pois constrdi suas fantasias baseadas em estereétipos masculino

sobre a sexualidade feminina e reforca os valores conservadores.

Figura 16 - Homens: modo de transar
Fonte: Nova (n. 10, 2009).

Ao pretender orientar os comportamentos sexuais masculinos e femininos, as revistas
operam sobre as bases do poder para manter as duas categorias como binarias apenas e
nesse aspecto que a critica feminista pode ser mobilizada, pois aponta para uma interpretacéo
da multiplicidade da categoria mulher, compreendendo como necessério repensar as
categorias identitarias, enquanto a midia pretende reproduzir um discurso dominante, que
mascarado por uma abordagem liberal da sexualidade, a reduz a aspectos conservadores qu

encerram a identidade feminina em uma categoria homogénea.
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3.3 Relacionamento puro: amor, maternidade e independéncia feminina

A separacao entre casamento e suas raizes tradicionais, ligadas a construcéo de uma
familia, a submissdo da mulher, impds-se mais as mulheres do que aos homens, para quem a
familia continua sendo de certa maneira um refligio do universo econémico individualista, em
gue estdo mais inseridos do que as mulheres.

A nocdo de “relacionamento puro”, cunhada por Giddens, nos auxilia na
compreensao das mudancas experienciadas na intimidade das sociedades modernas €
contemporaneas. Trata-se de um tipo de relacionamento — inexistente nas sociedades
tradicionais — assentado em um vinculo emocional forte com alguém gque ndo necessariamente

esteja ligado ao casamento,

[...] refere-se a uma situacdo em que se entra em uma relacao social apenas
pela propria relagdo, pelo que pode ser derivado por cada pessoa da
manutencdo de uma associacdo com outra, € que sO continua enquanto
ambas as partes considerarem que extraem dela satisfacdes suficientes, para
cada uma individualmente, para nela permanecerem. (GIDDENS, 1992, p.
68-69).

O amor estava vinculado a sexualidade pelo casamento, mas agora estéo vinculados
através do relacionamento puro. O casamento, para muitos tem-se caracterizado cada vez
mais como uma forma de relacionamento puro do que uma relacdo de hierarquia entre

géneros propriamente dita.

Emerge em outros contextos da sexualidade além de no casamento
heterossexual; de algumas maneiras causalmente relacionadas, ele € paralelo
ao desenvolvimento da sexualidade plastica. A ideia de amor romantico
ajudou a abrir caminho para a formacdo de relacionamentos puros no
dominio da sexualidade, mas agora tornou-se enfraquecida por algumas das
préprias influéncias que ela ajudou a criar. (GIDDENS, 1992, p.69).

No mundo de hoje, os ideais de amor romantico tendem a fragmentar-se diante da
emancipacdao e autonomia sexual feminina. O conflito da ideia de amor romantico e
relacionamento puro tende a ficar mais visivel como um resultado da reflexividade
institucional. O amor romantico envolve uma proje¢cao em termos futuros, que cria uma
sensacao de totalidade com o outro, até mesmo pelas diferencas estabelecidas nesse tipo d
relacionamento entre a feminilidade e a masculinidade, definidas em termos de antitese, em

que se conhece o outro atraveés de uma relagao intuitiva.
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A abertura de um frente ao outro é o oposto do que se chama de amor romantico,
seria 0 que Giddens denomina de amor confluente, ainda que a identificacdo projetiva
presente no amor romantico possa estabelecer caminhos para a intimidade do amor
confluente. Este presume igualdade na doacdo e no recebimento emocionais, e por iSso se
aproxima do relacionamento puro. O amor s6 se desenvolve, assim, até o ponto em que a
intimidade desenvolve, em que cada parceiro estd preparado para manifestar preocupacoes €
necessidades em relacdo ao outro e vice-versa.

Questionadas sobre essa maior autonomia feminina nos relacionamentos amorosos,
as entrevistadas declaram seus beneficios. Porém, a reflexividade destas trazidas com a
modernidade parece ndo se encontrar plenamente livre de valores conservadores, apontanda
para uma identificacdo com o que Giddens denomina de amor romantico, principalmente no

que diz respeito aos papéis masculinos e femininos.

Eu aprendi uma coisa, quando falava que a mulher tinha que ser submissa ao
marido eu tinha birra, dai eu falei mas a mulher também tem o valor dela.
Deus criou o homem pra ser o cabeca do seu lar e a mulher pra ser submissa
a ele, mas nao é ser submissa, de ficar abaixo das ordens dele, e ser inferior a
ele, o submisso, o que significa? Se vocé pegar pelo radical da palavra,
submissdo € estar sobre a mesma missdo. Nao significa que vocé é menos
que o marido, que vocé € menos que o homem. é estar debaixo da mesma
missdo, é estar debaixo do mesmo Deus, entendeu? Isso significa ser
submissd?

Eu acho que os homens naturalmente tem certas tendéncias evolutivas, que
sdo dadas pela prépria funcdo evolutiva que ele tem, que fazem com que ele
se sinta mal frente a uma mulher que tome o lugar dele. Tipo de ordenar e
ser o diretor de toda a vida familiar. Porque o homem evolutivamente é o
provedor da familia, porque ele é mais forte fisicamente, tem mais musculo
que a mulher, isso é inegavel, ele tem mais testosterona e porque
naturalmente tem a funcéo de protetor da familia. A mulher por outro lado
tem sentido mais agucado pra cuidar de tudo, pra cuidar dos filhos ao
mesmo tempo e ela vai acabar exercendo o trabalho doméstico sempre. Eu
acredito que a evolucdo possa ter seguido um curso social, mas o contrario
pode ter acontecido, o social seguiu um curso evol{itivo.

E possivel verificar como a identidade feminina foi construida culturalmente na sua
diferenciagcdo com a identidade masculina e que isto revela aspectos de dominacdo segund
Bourdieu (1999), para quem estamos incluidos, como homem ou mulher, em estruturas

historicas da ordem masculina. A divisdo entre 0s sexos parece estar sempre no ambito d:

4 Flavia, 37 anos, casada, comerciante, segundo grau completo.
> Viviane, 26 anos, solteira, professora, ensino superior completo.
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ordem social, na qual cada sexo possui um papel fundamental incorporado habifes!
Dessa forma, o mundo social constroi corpos sexuados com o principio da diferencga, aplicada

em sua realidade bioldgica.

A diferenca bioldgica entre 0s sexos, isto €, entre o corpo masculino e o corpo
feminino, e, especificamente, a diferenca anatdbmica entre os 6rgaos sexuais,
pode assim ser vista como justificativa natural da diferenca socialmente
construida entre os géneros e, principalmente, da divisdo social do trabalho.
(BOURDIEU, 2003, p.20).

Assim, segundo esse autor, a diferenca entre os sexos € percebida como natural, ng
medida em que é esculpida nos corpos. O principio de visdo social constréi a diferenca
anatdbmica e esta é o fundamento das relagcbes de dominagdo inscritas, por um lado, n:
objetividade, sob a forma de divisbes objetivas, e na subjetividade, sob esquemas cognitivos
que, organizados segundo essas divisdes, organizam a percepcao das divisdes objetivas.

As falas de nossas entrevistadas traduzem uma diferenca entre os géneros masculino
e feminino de forma evidente. No primeiro caso, a entrevistada sugere que o relacionamento
afetivo deve ser acompanhado pela submissdo feminina. Porém, também aponta para esse
dado enquanto forma de relacionamento no qual existe a igualdade de deveres e direitos, ou
seja, um relacionamento puro movendo ambos para a mesma missdo. Na segunda fala a
divisdo dos géneros esta baseada em critérios evolutivos, cujo homem inegavelmente esta
mais propenso a assumir tarefas de conducdo e protecéo familiar. E interessante notar que
embora as falas revelem aspectos reflexivos, refletem aspectos muito conservadores no que
tange as relacdes entre os géneros, falas que podemos sugerir como produto da dominacac
masculina. Esta, no entanto, ndo se trata de colocar a mulher em posicao hierarquica frente ao
homem, antes disso, trata-se de pensar 0S processos sociais que a mantiveram nessa estrutur
enguanto micro-processos de poder que, como vimos, para Giddens estdo fortemente inserido
na reflexividade institucional moderna.

Enquanto guias préticos da vida, as revistas trazem orienta¢cdes de como se relacionar
afetivamente, como exemplificado pela figura 17. A matéria salientdaguaeia ndo é se
adequar ao desejo dele, mas ter jogo de cintura para construir a relacdo que vocé quer com
aguele parceiro que vale a penaNesse sentido, a revista submete 0 sucesso do
relacionamento a atitudes que a mulher deve tomar para literalmente fisgar o homem, como
fica claro na imagem. Com isso, a revista atribui a mulher toda a responsabilidade de construir
um relacionamento puro, baseado na igualdade de direitos e deveres, 0 que, de certa forma, a

leva a agir em funcdo do homem. Quando questionadas se seguiam as orientacdes trazidas
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pelas revistas, a maioria das entrevistadas disse que ndo ha uma receita especifica, embore
possam seguir algumas dicas ja que sdo elaboradas por especialistas. Um ponto que se
destacou durante as entrevistas foi a importancia da religido enquanto guia pratico do

relacionamento afetivo e do relacionamento com os filhos.

Figura 17- Dicas de como se relacionar
Fonte: Claudia (n. 9, 2009).

Lé a gente Ié, porque eu assino a revista, entdo Ié a gente |1&. Mas ndo que
seja assim: “eu sé leio e vou fazer do jeito que estd mandando a revista”.
N&o. E légico que tem uma dica aqui que é legal que vocé pode usar, l6gico
gue esta falando de como vocé agradar mais o marido, de como parar de
implicar com ele, como vocé fazer um sexo melhor. Entdo da pra vocé dar
uma orientada, mas ndo que eu me guie por isso. Légico que algumas dicas
VOCé pega, porque sdo psicélogos que escrevem que tem orientacdo. Tem
eventos de homens e mulheres que estédo falando, mas ndo que eu viva em
funcéo do que fala em uma revista.

O meu manual que eu sigo mesmo € a biblia, porque 14 eu acho que estédo
todas as respostas que vocé precisa para 0 seu relacionamento. E quando
vocé tem o principio de amar o préximo como a ti mesmo, entdo ja fica
todas essas dicas se resumem a uma coisa SO: Vocé ter respeito ao seu
proximo. Se vocé respeitar 0o seu proéximo, como vocé gostaria de ser
respeitada, entdo eu acho que a reciproca vai ser a mesma, entendeu? Ele
também vai te respeitar, entdo para um bom relacionamento tem que ter
amor? Tem, mas o respeito também é muito importénte.

“% Clarice, 29 anos, casada, fisioterapeuta, ensino superior completo.
4" Ver6nica, 36 anos, casada, massagista, segundo grau completo.
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Nesseponto, como eu sou testemunha de Jeova, nos traz as publicacdes que
sdo a Despertai e a Sentinela. Traz muitos assuntos espirituais e experiéncias
de pessoas que conheceram a verdade e muitas se libertaram das drogas, da
bebida, e vem falando o lado positivo do conhecimento da palavra de Deus.
A despertai traz assunto de jovens sobre fazer sexo antes do casamento ou
ndo, “porque que ninguém se interessa por mim”, “porque sou timida”.
Entdo eu leio muito, sobre como se dar bem no casamento, de como viver
em uma familia felizaté que ponto a mulher tem que ser submissa ao
maridd® e também vem falando da educacdo dos filhos, mas tudo
fundamentado dentro da biblia. Entdo tem informacao sobre o sexo, sobre o
casamento, sobre a educacgéo dos filhos. Meus filhos iam comigo na igreja,
mas ai a situacdo ficou mais critica, 0 mundo oferecendo sexo facil, entdo
acabou afastando. Mas hoje eles querem curtir né, é a balada, os amigos, a
namorada’?®

A profissionalizacdo e consequente independéncia profissional feminina € uma
constante na midia; produto de uma sociedade moderna, desloca a mulher de seu universo
doméstico/privado para o universo publico do trabalho, antes dominado pelos homens.
Investigamos nossas entrevistadas sobre o modelos de mulher independente veiculado nas
revistas e se ha uma identificacdo com o que € proposto.

E quase um consenso de que as mulheres compartilham da independéncia feminina
perante o homem, vista hoje como um fato para que ela possa se realizar para além da esfers
doméstica. Todavia, 0 modelo de mulher apresentado nas revistas representa a mulher que é
plenamente feliz e realizada no trabalho, no amor, na maternidade e com o seu corpo. Esse
modelo é visto com certa critica por parte das entrevistadas, seja porque parece haver uma
subvalorizag¢éo do trabalho doméstico ou uma supervalorizagdo da independéncia feminina.

Tais criticas também se colocam para algumas entrevistadas como relacionadas ao
relacionamento afetivo, revelando a profissionalizacdo da mulher como mais adequada para
mulheres solteiras, que ndo tém o compromisso de se dedicar a uma familia, pois a dedicacéo
exclusiva ao trabalho tem sido, em alguns casos, a causa de divércios, como apontado no

trecho de uma entrevista, citada abaixo.

A mulher que trabalha fora de casa tem uma vantagem: a mente fica muito
mais aberta. Vocé dentro de casa fica naguele mundinho fechado de casa,
filho, supermercado, entdo vocé ndo tem muito assunto pra ta falando, é
sempre a mesma coisa. Mas nao tira os tabus anteriores, minha sogra, minha
mée, tem as vantagens e as desvantagens. As vantagens: antigamente o
namero de divércios era bem menor, entendeu? A mulher quando ela tem
um ganho maior do que o marido, ela acha que tem um poder maior que o do

“8 Grifos nossos.
9 Marcia, 40 anos, casada, dona de casa, segundo grau incompleto.
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marido, entdo entram os conflitos, porque “como eu ganho mais, eu posso
mais”. Entdo € como se o marido tivesse que se submeter as ordens dela,
entdo d4 muito problema, muita separacdo. Porque o homem foi instituido
pra ser o cabeca do lar. Entdo o machismo ja € intrinseco do sexo masculino,
0 homem nao aceita que a mulher se destaque, é onde se tem os conflitos. E
antigamente ndo acontecia isso, como a mulher ficava em casa... agora vocé
tendo a sua independéncia econémica é como se vocé ndo precisasse dar
mais satisfacdo. Entdo inverteram os valores, por isso que eu acredito que os
divorcios tenham aumentado. A mulher ndo se sujeita mais a tantas coisas,
guanto antes, isso também é intrinseco do sexo masculino ser machista, mas
também é da mulher saber avaliar, a mulher sabia edifica a sua casa, mas a
tola a destroi, entdo ha o divorcio. Se vocé néo for sabia nas suas decisdes,
ndo consegue contornar as situaces.

Em outros casos, o trabalho feminino é tido como fonte de felicidade para as
mulheres casadas se “aceito” pelo marido, porém pode trazer a culpa de ndo assumir

completamente os cuidados com os filhos.

Eu trabalho, sou super feliz, meu marido aceita meu trabalho, porque ele
sabe que isso me realiza e meu filho também ja passou da parte mais critica.
E I6gico que a gente fica triste de deixar o filho sozinho, a gente sente a
caréncia da méde. A hora que o filho vai mal na escola a gente se sente
culpada, mas ndo da pra gente se sentir culpada por tudo. O maximo que a
gente tem que fazer eu fago, mas a hora que da alguma coisa errada vocé se
sente culpada por ndo estar o dia inteiro com o seu filho. Entdo vocé acha
que a culpa é sua. Mas também nao da pra vocé ficar o dia inteiro e ficar
infeliz o dia inteiro em casa, entdo eu acho que da pra conciliar as duas
coisas e tocar a vida pra frente.

Eu sou a favor dessa independéncia feminina desde que a mulher seja
solteira, porque a partir do momento que ela tem uma familia, a partir do
momento que o marido trabalha e que ela tem condi¢Ges de cuidar dos filhos
e da casa, ndo sendo escrava, entendeu? Mas eu ndo acho ruim da mulher
ficar em casa. Quando ela é solteira € uma coisa, mas a partir do momento
que casa’

E em outras situacdes o trabalho remunerado é visto como algo a ser conquistado,

“cavado” dentre as diversas obrigacGes impostas pelo trabalho domeéstico.

Sou do lar. Bom, eu ainda sou da época da mamae e da vové: uma Amélia,
vamos dizer assim. Eu nunca trabalhei fora, s6 cuido mesmo da casa, dos
filhos, do marido e tudo. Quem tem o privilégio, a oportunidade de estar
trabalhando pra fora eu acho interessante, por que é um espacgo conquistado
pelas mulheres, mas no meu caso, como ndo conquistei isso ainda né. O meu
trabalho é muito grande dentro de casa, porque eu tenho o marido e mais trés
filhos homens né, entdo € um servico bastante arduo dentro de casa, com

0 Ver6nica, 36 anos, casada, massagista, segundo grau completo.
*L Clarice, 29 anos, casada, fisioterapeuta, ensino superior completo.
®2 Jéssica, 26 anos, solteira, funcionaria publica, ensino superior completo.
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roupa, arrumacéo, coisas que a mulher faz dentro de casa. Tenho vontade de
trabalhar fora, mas como o conceito do meu esposo diferencia do meu, entao
eu acabo por evitar assim discussoées, visto que ele me da de tudo, ndo so pra
mim, como para os meus filhos, entdo ndo fico ali forcando a barra pra estar
trabalhando fora. E eu tenho tudo o que eu preciso, entdo ndo tenho
problema com isso né. Mas eu costuro, pego alguma coisinha pra estar
fazendo, i pego muito porque € muita correria e a costura exige mais
atencdo, como eu dedico mais tempo a casa e aos filhos. Meu esposo é
pedreiro, ndo tem horario pra chegar em casa, ele vai demorando e eu vou
cuidando |4, ele chega, eu vou tomar meu banho, vou esquentar minha janta,
dar janta para o meu pessoal e tudo né. Mas o dinheiro dos bicos s&o pra
mim mesmo né, uma coisa intima. Costurar eu costuro faz tempo né, mas
pegar pra fora faz pouco tempo, porque eu tenho meu menino pequeno que €
hiperativo e me d& muito trabalho e eu trago ele em psicélogo, agora que ele
esta entrando na puberdade é mais tranquilo, agora estd sobrando um pouco
mais de tempo pra mirt

Por fim, cabe destacar alguns depoimentos que manifestaram uma visdo critica a

revista, denunciando a falta de realidade de seus conteldos.

Eu acho que existe uma subvalorizagédo do trabalho doméstico, eu acho que
ndo deixa de ser uma jornada de trabalho, o trabalho doméstico. E muito
grande. Qual a grande desvantagem dele? E acabar podando as relagdes
sociais que a mulher tem com outras pessoas, porque a mulher fica muito
dentro de casa. Entédo € negativo pra mulher, o trabalho doméstico. S6 que é
um trabalho, é trabalhoso, e quando ela assume um outro trabalho além
desse € uma dupla jornada. A revista supervaloriza a mulher que faz tudo.
Eu acho que elas ndo existem. Eu acho que a mulher pra ser independente
mesmo tem que ter 48 horas no dia, pelo menos. Porque a mulher depende
de alguém pra fazer as coisas pra ela, sendo nao funciona. Hoje em dia ela
precisa disso pra fazer tudo o que precfsa.

As mulheres das revistas ndo existem, porque por tras delas existe toda uma
equipe, elas tém um patamar diferente, elas tém uma assessoria pra tudo, da
hora que levanta até a hora que ela vai dormir. Agora qual € a nossa
assesig)ria, nossa assessoria é levantar, fazer o café, € mandar o filho pra
escola’

A culpa por deixarem os filhos em casa € uma justificativa constante das mulheres
para ndo aceitarem plenamente a ideia de independéncia feminina. Conforme Giddens
salienta, o relacionamento puro ndo diz respeito somente ao género e ao sexo, como tambéem
as relacdes de parentesco. Na sociedade do divércio, a familia nuclear gera diversidade de
lacos de parentesco associadas as familias recombinadas. A confianca que as relacdes de

parentesco carregavam em si, hoje tem que ser negociadas através de uma linguagem do

*3 Marta, 40 anos, casada, dona de casa, segundo grau incompleto.
> Viviane, 26 anos, solteira, professora, ensino superior completo.
%5 Clara, 26 anos, solteira, pedagoga, ensino superior completo.
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compromisso. Assim também é com a relagdo entre pais e filhos, que segundo os terapeutas
podem influenciar futuramente nos relacionamentos afetivos dos individuos.

Dessa forma, o relacionamento com os filhos também é resultado da democratizacao
das relacdes na vida privada, levada a cabo pelas mulheres. A relacdo entre pais e filhos
atualmente demonstra estar mais pautada em uma relacdo de confianca e intimidade,
estabelecida através do dialogo. Antenada a esta tendéncia, a Céaigtea traz dicas de
como educar melhor os filhos, ancoradas em especialistas e em depoimentos de maes

famosas. Vejamos um exemplo através da figura abaixo:

Figura 18 - Educar € dever de mae
Fonte: Claudia (n. 6, 2009).

Algumas entrevistadas apontam para a validade das dicas trazidas pela revista pelo
fato de trazerem uma série de especialistas em discutir a educacao. Por outro lado, a maneira
didatica que sao elaboradas trazem resisténcia por parecerem colocar a questdo do
relacionamento com os filhos como algo facil. Aléem de considerarem a familia nos moldes
tradicionais, ou seja, a familia que contém pai, mée e filhos, considera que o maior dialogo
entre pais e filhos (principalmente a mée, julgada como responsavel maior pela educacao
destes) esteja presente em todas as familias, fato observado pelas entrevistadas como peculia

de um determinado extrato s6cio-econdmico.
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Eu acho que a revista d4 uma receita e ndo considera o individuo que € a
crianca, o pai, aquela relacdo. Considera a situacdo, mas nédo a relagdo em si.
O gue sédo as criancas enquanto pessoas e 0 que € saudavel pra elas? Como
alguém pode dizer o que é saudavel pra elas? esse tipo de manual é pra um
tipo econémico especifico, ndo entra em todas as areas econdmicas. Eu acho
que a revista considera uma familia tradicional e hoje em dia isso néo existe
mais. Ndo considera o relacionamento afetivo, ndo fala por exemplo, de
como os pais homossexuais vao lidar com isso. Os problemas que os pais
tém com os filhos mudam de acordo com a classe econémica. Os problemas
que meus alunos tém por exemplo, sdo mais sérios, uma aluna minha por
exemplo, foi abusada pelo padrasto e isso ndo é abordado pela revista. Cada
tipo de organizacdo familiar tem um tipo de problema. A revista mostra a
familia perfeita socialmente, ndo é tanto a questdo econdémica, € o pai, mae e
filho naquele modelo que a gente conhece — comercial de margarina e
propaganda do café da manha.

Essa é a nossa realidade. A realidade de alguém que nunca teve acesso a
informacédo e que tem alguma filha precisando de ajuda, eu acho até que isso

pode servir como um norte, se a pessoa ndo sabe como chegar na crianca,
tem muito medo de enfrentar esse tHbu.

Eu acho que o didlogo mostrado auxilia um pouco e mostra pra mae e pro
filho que ha possibilidade do didlogo, que vocé pode conversar a respeito de
tudo, a mée que ndo consegue, pode ver e pensar: “também vou fazer isso”.
As dicas da revista, a mesma coisa. AtéClaudia falava umas coisas, a
respeito de escola, de alimentacéo pra crianca. Entdo essas dicas vocé acaba
pegando®

Eles passam como se fosse fécil para os pais lidar com isso, como se fosse
falar para os filhos sobre bala e chocolate e ndo é%3ssim

As transformacdes econdmicas e culturais do século XX levaram a mudancas na
constituicdo da familia como instituicdo rigida, renegociando antigos valores hierarquicos.
Como ja salientado, tal fato foi caracterizado por Giddens (1992) como democratizacdo da
vida privada, ascendendo uma nova forma de relacionamento que se estende a todas as esfera
sociais, muito enfatizado pela midia. No entanto, diante do nosso percurso até aqui podemos
nos perguntar se tais mudancas realmente representam uma transformacdo da identidade
feminina ou se representam uma nova embalagem para formas antigas e hierarquicas de
organizacao das relagcdes interpessoais. Nossa analise das revistas e sua correspondéncia cor
as mulheres entrevistadas revelam que as novas formas de relacionamento estdo configuradas

na igualdade de direitos e deveres entre homens e mulheres. Entretanto, percebemos que

*% Viviane, 26 anos, solteira, professora, segundo grau completo.

* Clara, 26 anos, solteira, advogada, ensino superior completo.

%8 Clarice, 29 anos, casada, fisioterapeuta, ensino superior completo.

%9 Cristina, 36 anos, casada, funcionaria publica, ensino superior incompleto.
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tanto os conteudos veiculados pelas revistas quanto os depoimentos coletados nos levam a
crer que as mudancas da identidade feminina associadas ao relacionamento puro nao
escondem um carater tradicional de conceber as identidades de género baseadas em
expectativas pautadas por essencialismos biologicos. Como colocou Miskolci, a questao da

sociedade contemporénea sobre as novas configuragdes das relacbes de género devem se
associadas a questéo sobre a desnaturalizacdo das categorias masculino e feminino.

Nossa sociedade ainda tende a naturalizar, ou seja, conferir uma natureza
biolégica as identidades e, assim, fixar comportamentos historicamente
mutéveis e socialmente formados como se constituissem espécies imutaveis.
Dessa forma, identidades de género continuam a ser enquadradas em
expectativas sociais que se baseiam na manutencdo de formas estabelecidas
de relacdes interpessoais, amorosas e, principalmente, em uma desigualdade
que persiste de forma mais ferrenha do que supdem os olhares menos atentos
e excessivamente otimistas. (MISKOLCI, 2005, p. 13).

A midia ndo consegue desnaturalizar essas categorias, na medida em que associa
caracteristicas como razéo, forga, poténcia ao masculino, e qualidades como emoc¢ao, instinto,
cuidado, seducao ao feminino. Ser mulher pela visdo das revistas evoca um aspecto otimista
com relacdo a sua autonomia perante 0 parceiro e a sua vida sexual. Essa categorizacao
reflete-se nas entrevistadas ndo tao otimistas assim, pois suas vidas distinguem-se muito do
gue é representado na midia. Em vista disso, afere-se que a reflexividade para as entrevistadas
nao se da de modo a estabelecer relacbes de género mais igualitarias, pois percebe-se un
conservadorismo evidente quanto aos relacionamentos. Nos parece que 0 que as revistas
propdem como tipo-ideais de mulher, a “mulher maravilha”, que da conta de todas as
demandas, sempre feliz, revela-se como uma falacia para as entrevistadas. Podemos apontal
assim, que a reflexividade ocorre propiciada pela revista, porém como forma de reorientacéo e
justificativa para relacionamentos conservadores pautados pela heteronormatividade e pela

hierarquia entre 0s sexos.
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CONSIDERACOES FINAIS

Esse trabalho tentou contribuir para o avanco das reflexdes sobre midia e identidade
feminina através de uma perspectiva que abordou os aspectos concernentes as identidades |
sociedade contemporanea como culto ao corpo, consumo e sexualidade. As revistas adotade
como meio para se compreender a identidade feminina encerram-na em aspectos resultantes ¢
emancipacao feminina, como corpo, liberdade sexual, vida profissional. Entretanto, atraves de
nossa analise podemos perceber que estas, enquanto produtos culturais, fazem parte da 16gi
hegemonica que concebe a identidade feminina sob aspectos essencializantes, como se
caracteristicas da mulher enfatizadas fossem parte de sua natureza e por sua vez, opostas
caracteristicas masculinas, em funcédo das quais “deve” se orientar. Devemos apontar comc
conclusdo importante nesse trabalho que algumas revistas acabaram se sobressaindo sob
outras, como é o caso bava se sobressair em assuntos mais relacionados ao culto ao corpo e
sexo, enquantoClaudia em assuntos relacionados a mulher que embora, tenha se
profissionalizado, ainda tem no lar o eixo de sua vida cotidiana. Entretanto, como vimos, a
hegemonia € um campo de lutas, segundo Jesus Martin-Barbero (2003). Nesse campo de luta
existem permanéncias e rupturas que interagem com o discurso midiatico.

Por este motivo, nossa pesquisa, com 0 objetivo de compreender como se da a
recepcdo do discurso midiatico hegemonico, aponta para permanéncias e rupturas.
Permanéncias no sentido dos valores relacionados a identidade feminina serem de maneir:
geral concebidos de acordo com a “emancipagao” proposta pelas revistas, encerradas nc
consumo, no culto ao corpo e na sexualidade, embora vistos com olhares mais conservadore
do que a concepcéo “liberal” destas. Rupturas no sentido de que as mulheres entrevistadas na
se identificam plenamente, vindo a tona o critério do universo socio-econémico-cultural que as
mulheres pertencem percebidos em ambas tematicas abordadas e apontando para as taticas
bricolagens no processo de recep¢ao midiatica.

Diante do caminho aqui percorrido nossas conclusées apontam para a construcao da
identidade feminina enquanto um projeto reflexivo do eu, através de suas interfaces com a
midia de maneira heterogénea. Podemos constatar que as revistas, embora refiran
constantemente ao universo feminino, ainda ndo conseguem atingir potencialmente todas as
mulheres na construcdo de sua identidade. Ha uma constante afirmacdo por parte da:

entrevistadas de que ndo se orientam pelo que é transmitido pela midia, reiterando uma cert:
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autonomia do eu, como se nesse contexto autonomo e de estilizagdo da vida cotidiana foss:
motivo de vergonha seguir exatamente o que fala uma revista sobre as mulheres.

Por outro lado, podemos constatar também que as mulheres identificadas com o
universo socio-econdmico-cultural mais proximo a classe popular ndo se reconhecem nas
revistas por nao falarem décus social em que estdo inseridas, segundo o que percebemos,
especialmente, quando entrevistamos uma mulher negra e de um universo socio-econdémico:
cultural identificado com a classe popular. As condicbes financeiras, bem como
impossibilidade por causa de tempo dessas mulheres, foi considerado o maior empecilho par:
fazerem dietas, ginasticas e cirurgias plasticas. Disso podemos concluir que o recorte do
universo sécio-econdmico-cultural na formagédo da identidade feminina se mantém firme.
Enquanto para as entrevistadas identificadas com a classe média-alta os habitos de cuidadc
com o corpo sao carregados de valores estéticos e distintivos que definem seu estilo de vida
para as mulheres identificadas pela classe popular, as impossibilidades objetivas de seguirem o
padrdes da midia sdo evidentes, bem como um certo comedimento moral para tratar sobre
esses assuntos.

O mesmo se aplica quanto a sexualidade e relacionamentos, no qual percebemos qut
tais assuntos sdo compreendidos pela maioria das entrevistadas revelando aspecto
conservadores, embora a grande maioria queira ofuscar esse dado. Em uma sociedad
contemporanea, na qual a mulher conseguiu conquistar relativa autonomia sexual, culminando
no que Giddens (1992) denominou de relacionamento puro, em que ha igualdade de direitos ¢
deveres entre os/as parceiros/as, percebemos que ainda ha resquicios de uma divisdo sext
muito operante, no sentido de manter os locais de homem e mulher, tanto no que diz respeito :
sexualidade, como a maternidade e vida profissional. O homem ainda € considerado pela
maioria das entrevistadas como o “cabeca” do lar, ou como evolutivamente superior a mulher.
Para as revistas, essa conclusao também se coloca, na medida em que podemos identificar nel
orientagbes para a mulher moderna - aquela que se quer realizada com seu corpo, sua vid
sexual, seus relacionamentos e, sobretudo, que estd permanentemente insatisfeita com o gt
tem, induzida ao consumo constantemente - indissociadas dos olhares e pensamento
masculinos. Dado que € visto com critica por certas entrevistadas, até por ndo acreditarem qu
haja uma receita a seguir sobre relacionamentos e vida sexual, além, de acreditarem que tudo
gue se apresenta esta mergulhado em uma vida irreal e impossivel para mulheres comuns com
elas.

Esperamos ter apontado para aquilo que escapa a padronizacao da identidade feminin:

como rupturas que se colocam no campo de lutas em que se constréi a hegemonia com relagé
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aos discursos midiaticos. A identidade na sociedade contemporénea, cada vez mais
fragmentada, nos levanta um problema ainda maior. E possivel pensar no conceito de
identidade propriamente dito na sociedade contemporanea? Esse conceito atualmente
colocado em xeque por muitos autores. A luz do pensamento de Stuart Hall (2000) podemos
elucidar que nossa pesquisa aponta para o que o autor chama de “processos de identificacao”
nao identidades propriamente ditas. Nesse aspecto, a midia cumpre seu papel de fornecer ess
modelos de identificacdo que no caso desse trabalho ndo sdo seguidos de maneira calculac
pela receptora, pois sua recepcao consta de taticas, conforme nos lembra De Certeau (1994).

E preciso reconhecer, contudo, que ha muito a se investigar. Ao final desse trabalho,
portanto, mais do que certezas, nos encontramos na situacdo em que as constatacdes des
pesquisa nos motivam para outras duvidas, outros problemas. Assim, essa experiéncia
contribuiu para que deslocassemos nosso olhar das concepcdes rigidas da cultura hegemanic
para uma perspectiva que enxerga 0s processos de recepcdo dentro de uma légica que nao

plenamente calculavel e ideoldgica.



107

REFERENCIAS

ADORNO, T. W. A industria cultural. In: COHN, G. (Org.). Theodor W. Adorno. Sao Paulo:
Atica, 1986. (Colecéo Grandes Cientistas Sociais). p. 92-99.

ADORNO, T. W. Critica cultural e sociedade. In: COHN, G. (Org.). Theodor W. Adorno. S&o
Paulo: Atica, 1986. (Colegcédo Grandes Cientistas Sociais). p. 76 a 91.

ALMEIDA, H. B. de. Telenovela, Consumo e Género. Sao Paulo: EDUSC, 2003.

. Consumidoras e heroirg&nero na telenovela. Estudos Feminisiarianopolis,
n.15, p. 177-192, 2007.

. Melodrama comercialeflexdes sobre a feminilizacédo da telenovela. Disponivel em:
< http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0104-
83332002000200008&Ing=pt&nrm=iso>. Acesso em: 10 jul. 2008.

BAUDRILLARD, J. A sociedade de consumo. Lisboa: Edicbes 70, 2005.

BERGER, M. Corpo e identidade feminina. 2006. 295 f. Tese (Doutorado em Antropologia) —
Universidade de Sao Paulo, Sédo Paulo, 2006.

BHABHA, H. K. A outra questao: o estereotipo, a discriminacdo e o discurso do
colonialismo. In: O local da cultura. Belo Horizonte: Ed. da UFMG, 1998.

BORELLI, S. H. S. Géneros ficcionais: materialidade, cotidiano, imaginario. In: SOUZA, M.
W. (Org.). Sujeito, o lado oculto do recept&&o Paulo: Brasiliense. 1995. p. 71-85.

BOURDIEU, P. A dominag&o masculina. Rio de Janeiro: Bertrand Brasil, 2003.

. Gostos de classe e estilos de vida. In: ORTIZ, R. (Org.). Pierre Bourdieu. Cole¢ao
Grandes Cientistas Sociais, S&o Paulo: Atica,1983. p. 82 a 21.

Raz0es Praticas: sobre a teoria da acc@eiras: Celta Editora, 1997.

. A distin¢do: critica social do julgamento. S&o Paulo: EDUSP, 2007.



108

BUITONI, D. H. S.Mulher de papela representacdo da mulher pela imprensa feminina
brasileira. S&o Paulo: Edi¢bes Loyola, 1981.

. Imprensa feminina. S&o Paulo: Editora Atica, 1986.

BUTLER, J. Problemas de género: feminismo e subverséo da identidade. Rio de Janeiro:
Civilizacéo Brasileira, 2003.

CAMPBELL, C. A ética roméantica e o espirito do capitalismo moderno. Rio de Janeiro:
Rocco, 2001.

CASTRO, A. L. Culto ao corpo, modernidade e midia. Disponivel em:
<http://www.efdeportes.com/efd9/anap.htm>. Acesso em: 15 ago. 2008.

. Revistas femininas: matrizes histérico-culturais e estratégias aeicaiidade. In:
BORELLIS. H. S. (Org.). Géneros ficcionais, producao e cotidiano na cultura popular de
massa. Sao Paulo: Intercom/ CNPg/Finep, 1994. p. 55-65.

. Revistas femininasspectos histéricos, producao e usos sociais. 1994. 183f. Dissertacao
(Mestrado em Ciéncias Sociais) — Pontificia Universidade Catodlica de Sao Paulo, S&o Paulo,
1994.

. Culto ao corpo e sociedade: midia, estilos de vida e cultura de consumo. Sao Paulo:
Annablume, 2007.

CERTEAU, M. A invencao do cotidiano: artes de fazer. Petropolis: Vozes, 1994.

CHACHAM, A. S.; MAIA, M. B. Corpo e sexualidade da mulher brasileira. In: OLIVEIRA,
S.; RECAMAN, M.; VENTURI, G. (Org.). A mulher brasileira nos espacos publico e
privado. Sao Paulo: Fundacdo Perseu Abramo, 2004. p. 75-86.

CLAUDIA. Sao Paulo: Abril, n.06-10, jun.-out. 2009. Mensal.

CODO, Wanderley; SENNE, Wilson A. O que é corpolatria? Sao Paulo: Brasiliense, 1985.



109

COSTA, Jurandir Freiré®Drdem médica e norma familia® ed. Rio de Janeiro: Graal, 1989.

.O vestigio e a aura: corpo e consumismo na moral do espetaculo. Rio de Janeiro:
Garamond, 2005.

COURTINE, J. J. Os staknovistas do narcisismo: o body-building e puritanismo ostentatério
na cultura americana do corpo. In: SANT'ANNA, D. B. (Ord?pliticas do corpo. Séo
Paulo: Estacao liberdade, 1995.

DEL PRIORE, Mary (Org)Histéria das mulheres no Brasil. Sdo Paulo: Contexto/Unesp,
2004.

.Corpo a corpo com a mulhepequena historia das transformacdes do corpo feminino
no Brasil. S&o Paulo: Senac, 2000.

DI FLORA, Marilene CabeloA expressao do feminino nas praticas discursivas da midia
impressaTese de Doutorado em Comunicacdo e Poéticas Visuais - Faculdade de Arquitetura,
Artes e Comunicacédo, da Universidade Estadual Paulista, Bauru, 2004.

D’ INCAO, M. A. Mulher e familia burguesa. IHistéria das mulheres no Brasil. S&o Paulo:
Contexto/Unesp, 2004. pp. 223-240.

DOUGLAS, M.; ISHERWOOD, B. Gnundo dos bens: para uma antropologia do consumo.
Rio de Janeiro: Ed. da UFRJ, 2006.

DUBY, G.; PHILIPPE, B. A emergéncia do individuo. In: DUBY, G. (Orblistoria da vida
privada 2: da Europa Feudal & Renascenca. S&o Paulo: Cia das Letras, 1990. p.503-526.

ELIAS, N. O processo civilizadoRio de Janeiro: Jorge Zahar Ed. 1994.

FEATHERSTONE, MCultura de consumo e pés-modernismo. Sao Paulo: Studio Nobel,
1995.

. The bodyocial process and cultural theory. London: Sage, 1992.

FISCHER, R. M. B. Midia e educacédo da mulher: uma discussao teodrica sobre modos de
enunciar o feminino na TV. Estudos Feministas [online], Florian6polis, v.9, n.2, p. 586-599,
2001.



110

FOUCAULT, M. Vigiar e puni: nascimento da prisdo. 5.ed. Petrépolis : Vozes, 1987.
. Microfisica do podeRio de Janeiro: Graal, 2007.
. Histoéria da sexualidade: O uso dos prazeres. Rio de Janeiro: Graal, 2005. v.1.
GIDDENS, A. A transformagé&o da intimidadgao Paulo: Ed. da UNESP, 1992.
. Modernidade e identidad®io de Janeiro: Jorge Zahar Editor, 2002.
HALL, S. A identidade cultural na pés-modernidaéo de Janeiro: DP&A. 2000.

. Da diaspora: identidades e mediacdes culturais. Belo Horizonte: Editora UFMG,
2003.

LIPOVETSKY, G. O império do efémero. Sdo Paulo: Cia. das Letras, 1999.

MACHADO. L.Z. Género, um novo paradigm@adernos Pagu, Campinas, n.11. p. 107-
125, 1998.

MACHADO, R. Introducéo: por uma genealogia do poder. In: FOUCAULT, M. Microfisica
do poder Rio de Janeiro: Graal, 2007. p.VII-XXIII.

MARTIN-BARBERO, J. Dos meios as mediacdesmunicacao, cultura e hegemonia. Rio de
Janeiro: Ed. da UFRJ, 2003.

. América Latina e os anos recentes: 0 estudo da recepgdo em comunicacgao social. In:
SOUSA, M. W. de (Org.). Suijeito, lado oculto do recep&#o Paulo: Brasiliense, 1995, p.
39-70.

MATTELART, A. Intelectuales/cultura mediética: una relacién por definir. In:
Pensar sobre los mediosomunicacion y critica social. Madrid: Fundesto, 1987. p.117-146.

MIRA, M. C. O Leitor e a banca de revista. S0 Paulo: Olho D’Agua, 2001.



111

. O masculino e o feminino nas narrativas da cultura de massas ou o deslocamento do
olhar. Disponivel em: <http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0104-
83332003000200003&Ing=pt&nrm=iso>. Acesso em: 20 jul. 2008.

MISKOLCI, R. Vivemos uma crise das identidades de género?2005. Disponivel em:
<http://www.ufscar.br/richardmoskolci/paginas/academico/cientificos/vivemos.htm>. Acesso
em: 02 fev. 2009.

MORIN, E. Cultura de massa no século gespirito do tempo. Sao Paulo: Forense, 1997.
NOVA COSMOPOLITANs&o Paulo: Abril, n.06-10, jun.-out. 20009.

ORTIZ, R. A Moderna tradicéo brasileira: Cultura brasileira e industria cultural. Sdo Paulo:
Brasiliense, 2001.

PERROT, M. Minha histéria das mulhere&sdo Paulo: Contexto, 2007.

RAGO. M. Descobrindo historicamente o géné€adernos Pagu, Campinas, n.11, p. 89-98,
1998.

RIBEIRO, L. B. Cirurgia plastica estética em corpos femininos: a medicalizacdo da diferenca.
Comunidade Virtual de Antrolpologia, p.01-17, [2003]. Disponivel em: <
http://www.antropologia.com.br/arti/colab/vram2003/al13-Ibribeiro.pdf>. Acesso em: 05 mar.
2010.

ROCHA, E. A mulher, o corpo e o siléncio: a identidade feminina nos anuncios publicitarios.
ALCEU, vol. 2, n.3, p. 15 - 39. 2001.

ROMERQO, E. A arquitetura do corpo femenino e a producéo do conhecimento. In:
(Org.). Corpo, mulher e sociedadgéo Paulo: Papirus, 1995. p. 235-270.

RUBIN, G. O trafico de mulheres: notas sobre a “Economia Politica” do Sexo. Cadernos
Pagu, 2003, n. 21, pp. 1 a 64.



112

. Pensando sobre sexo: notas para uma teoria radical da politica da sexualidade. In:
Cadernos Pagu, Campinas, n.21, p.01-88, 2003.

SANT'ANNA, D. B. (Org.). Politicas do corpo. Sdo Paulo: Estacao liberdade, 1995.

SANTOS, L. JExpresséo do corpo feminino negro na midia impressa. 2007. 238f. Trabalho
de Conclusao de Curso (Bacharelado em Ciéncias Sociais)-Faculdade de Ciéncias e Letras de
Araraquara, Universidade Estadual Paulista, Araraquara, 2007.

SIEBERT, R. S. As relacbes de saber-poder sobre o corpo. In: ROMERO, E. org9,
mulher e sociedad&ao Paulo: Papirus, 1995. p. 15-42.

SODRE, M. Televiséo e psicanalistdo Paulo: Editora Atica, 1987. (Principios, 121).

. A maquina de Narciso: televisdo, individuo e poder no Brasil. Sdo Paulo: Cortex,
1994.

. O Monopdlio da fal&uncéo e linguagem da televisdo no Brasil. Petrépolis: Vozes,
1992.

THOMPSON, J. B. Ideologia e cultura modernaoria social critica na era dos meios de
comunicacao de massa. Petropolis: Vozes, 1999.

. A midia e a modernidadéma teoria social da midia. Petropolis: Vozes, 1998.

TURNER, B. S. El cuerpo y la sociedad: exploraciones em teoria social. México: Ed. Fondo
de Cultura Econémica, 1989.

WEBER, M. A ética protestante e o espirito do capitalismo. S&o Paulo: Pioneira, 1989.



Se|an0 guaweLlel ren og pBWRUaZUIND wes 019|dwod | eApensiuLIpe ©419]|0 eouel soue Auelpi
0TOQZC/E0/LT Se[SAON g lelg I eN _ ! se¢aq nesb oz rexny BV |0S d 0z PN
sreulolg|al
_ o1ajdwoaul
9 sejonou | w's soue
0T02/60/62 ) giuawreLelIq ren oeN pluBWeUaZUING Jouadns Bele1a109S  [elI9)j0S | eouelg eulj0IRD
sawiy seead ouisu3 9
‘sououpny .
sreulols|al _—
w's 019]dwo?d
9 sejanou soue
0T02/60/22 ) guawelelq  UBWI[EBSUIN ajuaweleIq 0T louadns epebfonpy RIISYOS | eouelg ele|D
sawly 9¢
‘ e 6 ad ouisug
SOLoNpNY
sreulolsle Juawelrel uawesua ajuswelel ws 019/dwi0d | oApensiuILIpe relI21|0 elba soue e|n
0Tdc/20/S0 ! BIal i ueig@ 9 _ N ) lrelg sesaq nelb oz rexny [0 10S N vz nnc
ououpne -
‘sowy oilwerel a)Uawlesua duswWeuLWS us 013|dwi0d eoljnd epese eouel soue eunsl
0T0Z/T0/8¢ . 8 lelq ) | W 1 _ S sesaq nesb oz elIRUOUN pesed d 9s nsuo
Se|an0N 7
sfeu.ofa}) 3uswelel leA og d|uawWlesua ws 013|dwi0d e)sibesse epese eouel soue BoIUQID
010¢/10/LC | 4 SejonoN 9] lelg I eN ) I W ge9aq neb oz 1S W pesed S| 95 IUQIBA
o 019|dwo?d
sawl|ly w's 0T soue
0T02/10/02 djuswelelq  Sludwilesusiy dJUBWIeSUaN Jouadns | eisiuooLiNN  ppese) | eouelg elreusy
9 Se|anoN e 6ad oulsUS oS
o 019|dwo?d
| w's 0T soue
010%/10/02 SB[9AON dluswelelq  SlUswlesusy  |dusweueWaS 2R3 louadns ginadessloisi4  ppese)d | eouelg aoLe|D
6 ad ouisug 6¢
‘AL Sselsinal
BISINaNUD : Jeljiwey [euoissiyolid [IA1D 109
ep ere sewelboud alsisse anb BwIBUID OB a sreulol eDUd apepLIe|0dsy oededno opels 5oy | 2PEPI BWOoN
P EEd ap sodi| elougnbai4 | elousnbai4 ap einya pusy = O | opEIsa [eoed
SVYAVLISIAFHLINI SFHIHTNIN SVYA TvHNLTIND-OJINONODI-0I00S TIdd3d

€Tt

40IdNddV




sfeu.ofaj) Juawelel uawesua ajuaweLlel s Swh_%_ﬁmwc_ ajuepnis3 eJayo eoURl soue epuew
600¢/CT/TT | 4 SejonoN h lei@ 9 _ N ) lelq seeaq oc_wcw 1uepnisy 19])jos S| 61 p A4
WS o1ajdwoaul soue
6002/2¢T/0T 5e[9A0N dusweLelq ren oeN aluswesusiy [eluswepun) BSed ap euog ppesed | eoueig 'S0y
[ ouisu €5
Isu3
w_mEo._w_Ew IaWeuewa e oe ajuawelel s o19|dwiooul ©SBI 9p BUO ppese eple soue eIoIR
600¢/2T/0T ‘sal|iq } I S I eN ) lrelg sesaq neib .z p d pese) pred oy DIRN
0
o 019|dwod
HEILSLINOOP bluswenelq ren oeN ajusweLelq wes ot Jouadns epelussode epese) | eouelg soue allawasoy
010¢/e0/ve ‘sreusolalal o : ~ o ap sren ouISU BJI0SS8)0Id A4S :
‘sawl|i4 Isug
slreulolo|al
o 019|dwod
S SE|aA0U ajuswelelq au djusaweuewWas fu-s Jouadns eoljnd RII91j0S epred soue BoISSr
010¢/60/EC ‘sowl|y o awensawu | Ggeegag oUISU eueuounS [ 9Z U
‘sououpny Isug
‘WS
[eulolajay usWeURWS Sl aluswieuewsa 019]dwiod BI0SS8)0 eJ18lj0 eOoURl soue BUBIA|
0T0¢Z/20/9¢ ‘sopelas 9 _ S LaW[eUBWSS 1 _ S es %M opensspy joid 19])jos S| 9z INIA
[eusolajal uawelel en oe aluswieuewsa s 019]dwiod eLeINLIOS BJI9)|0 eple SOUE 1 erewsu
010¢/20/9¢ | 4 SejenoN a lrelg ! eN } _ S seegaq nelb oz 1einyuos3 18]jos pred 1z o
gelano Juawelrel JuaWesua ajuswelel s 019dwod | eAeAsIuILIpE eJ18)0 eOoURl soue 29I
0TAZ/€0/0T §e[anoN lrelq _ N lelq sesaq neib oz ey BV [0S S| vz v
[eulofs|e) Juawelel uawesua ajuaweLlel ws 013|dwi0 aueIoIaWOo CPE | poue soue eIne
0T0C/E0ILT | 4 SejonoN } Lhei@ 9 _ N 1 lelq ge9aq nelb oz el o) 1DI0AIT S| /s Ine|q

V11




	CAPA
	FOLHA DE ROSTO
	BANCA EXAMINADORA
	DEDICATÓRIA
	AGRADECIMENTOS
	RESUMO
	ABSTRACT
	ÍNDICE DE FIGURAS
	SUMÁRIO
	INTRODUÇÃO
	Mídia e identidade: problemas de pesquisa
	Metodologia

	1 Para além dos meios: a perspectiva das mediações no universo da pesquisa
	1.1 A perspectiva teórica das mediações na América Latina e no Brasil
	1.2 Revista feminina: segmento da cultura

	2 Culto ao corpo e consumo enquanto território de construção da identidadefeminina
	2.1 A identidade feminina na publicidade: espetáculo do corpo
	2.2 Práticas corporais e consumo

	3 Mídia, sexualidade e relacionamento
	3.1 Mídia e dispositivo da sexualidade
	3.2 Liberalização sexual feminina
	3.3 Relacionamento puro: amor, maternidade e independência feminina

	CONSIDERAÇÕES FINAIS
	REFERÊNCIAS
	APÊNDICE

