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Resumo

Este artigo pretende verificar como o discurss das revistas
femininas vincula a identidade da mulher portugnesa 4 beleza
fisica ¢ sensual, projeta uma imagera irreal do ideal de vida
feminine e mitifica o papel da vexualidade.

O corpur selecionado para esta perquisa, constitui-se por
edigdes da revista Activa ¢ Happy Woman, tendo o recorte
temporal escolhide de Janeire a Dezembro de 2012. O
magaziner ewolhidor constime atualmente ar  revista
femininas mais lida em Portugal, segunde dadoes recolhides
pelo ertudo Bareme Imprenta do grupo Marktest.
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Abstract

This article analyses how the speech of woman magazines
relate the identity of the Portuguese women to physical and
rexual beauty, project an illusory ideal of feminine life and
builds up the myth of sexuality.

The corpus selected for this research consists in editions from
the magazine Activa and Happy Woman, publithed between
January and December 2012. The selected magazines are the
most read female magazines in Portugal, according to the
study Bareme Imprensa from Marktest.
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1. Introducio

Partimes da ideia Barthesiana das narrativas come
mites, que contamoes scbre nés e schre o munde so-
dal em que viveros. Se mistificar significa criar um
engano, a palavra mitificar estd reladonada com a
criafdc de um mite. Segunde Virgllic Ferreira
(1992), wn mite organiza ndo apenas a ordenagio da
vida a um fim, mas toda nossa estrutura meoral, a

nossa territorialidade, a nossa diferendagio sodal, as
relagBes pesscais, a intericrizagic e exteriorizagic de
nesse ser. ¢ mite positive afirma e abre caminhe, o
negative nega e abstém-se» (FERREIRA, 1992).

Barthes entendia o mite come um tipe de discurse
conctative, um mede de significagfio, uma meta-
linguagem . Segunde o seu pento de vista semidtico, o
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mito apropria-se de um sige de primeira ordem come
significante e transforma-o através da apropriagic
num signe de segunda ordem. Os mitos fundonam
come comentarios simbélices ou irénices dos signi-
ficades literais e coferecem-nes leituras alternativas
imbuldas de sabor ideclégico. Os textos mediaticos
das revistas femininas cperam comeo mitos, come
lendas scciais com cardter explicative de fenémencs
naturais cu scclais n3c tende necessariamente um
fundc verdadeire, nem factual, mas exprimem uma
crenga coletiva. Lévi-Strauss, neo seu ¢Estude Estrutu-
ral de Mitos (1977) situa o significade do mito entre a
experigncia e a crenga, uma resposta cultural a estes
dols paradigmas antagonicos. Entendermos neste
artigo a mitificagio da sexualidade feminina, come o
fenémenc de representagic das histérias da sexua-
lidade ferninina nos media. Através de reportagens, da
escolha de imagens, da publicdidade, os meios de
comunicagie, ncmeadamente a imprensa escrita, as
revistas femininas e neste case concreto, as revistas
Activa e Happy Woman contribuem para a repre-
sentagic mitificada da sexualidade da mulher por-
tuguesa.

Partimes do pressuposte que o conceitc de sexua-
lidade varia segunde o padrde, a convengio de cada
sodedade. A sexualidade ndo trata de questdes mera-
mente reprodutivas, esta ligada de forma intrinsecaac
nivel psicelégice do ser humane. Nio se resume ac
ato sexual, engloba todos os compertamentos, as

preferéncias e predisposigBes relconades com a
sexualidade e & influenciada em cada época pelas
nermas sodais, institiclenais e culturais: o que & con-
siderade normal, é frute de uma convenglo. Michel
Foucault na cbra a “Histéria da Sexualidade” (1984),
refletiu scbre a sexualidade, as suas relagles com a
moral e o poder. Segunde o filésofo frances, a
sociedade vitoriana, a igreja, a instituigio “familia”
moralizou a sexualidade, que antes era vivida de uma
forma mais livre. Os dltimes deis sécules foram
momentos de repressic sexual: o casal modele
reduziu a funglc sexual 3 reprodutera e a sededade
condencu, negou, expulsou tude o que safa dessa
norma. A hipocrisia sodal delegou a sexualidade
ancrmal as clinicas psiquidtricas e acs clubes de pros-
tituigio. Pergunta Foucault: estaremos atualmente
livres desses dois séculos de repressic sexual? A
hipdtese repressiva aponta que a restrigic da sexua-
lidade foi forgada pela revelugiic industrial, ¢ homem
necessitava centrar a sua energla na forga produtiva e
ndo dissipa-la em prazeres sexuais. Foucault faz tabua
rasa deste paradigma e formula uma nova teoria sobre
a sexualidade, segunde a qual esta ndc deve ser con-
cebida comoe um dade da natureza que o poder tenta
reprimir, mas come produte de encadeamente da
estmulagiic dos corpos, da intensificag@ic dos pra-
zeres, da incitagic ac discurse, da formagic dos
conhecimentos, do reforge dos contreles e das resis-
ténclas. & sexualidade & socalmente construida.

2. Objetivos

Muitos s3o os estudos, dissertagBes, teses feitas sobre
a forma de representagic da identidade da mulher, os
esteredtipos, a sodalizagio do género, a ideclogla e a
sexualidade. O cbjetive deste artigo & responder de
forma singela, a alpumas perguntas que encontramos
sern resposta no decurso das nossas investigag@es
sobre o tema e entender a forma comoe as revistas
femininas propée a sexualidade as mulheres portu-
guesas. Partimos de um enquadramento tedrico e
passamoes a andlise das revistas Activa e Happy
Woman, para responder as seguintes questdes: Serd a
categoria de revistas fernininas redutora cu necessaria?
Os mitos da feminilidade: resultade da construgie
cultural? O ideal de beleza da mulher de hoje & um

colete-de-forgas? Assistimos a wna crescente comer-

dalizagic da sexualidade?

O enquadramente teérice escelhide para nortear esta
pesquisa parte de autcres de estudos feministas dos
meédia: Betterton (1285), Welf (1991), Lipovestskd
(2000), Silveirinha (2001, 2004, 2008) e os artigos de
Mota Ribeire e Pinte Coehe {2005). Apresentamos
também um enquadramento da representagio segun-
do as perspetivas dos Estudes Culturais, Hall (2000,
2005) e uma abordagem coritica a seciedade de massas
inspirada na Escel de Frankfurt, Ademc e Horkhei-
mer (1944). No que concerne a definigic de
sexualidade, relagic entre o discurse e o poder, par-
times de Foucanlt (1984, 2004), para chegar 4 andlise
critica do discurse de Fairclough (2001).
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3. Metodologia

Escolhemos come caminhe metedelégico, a andlise
critica de discurse, porque a consideramoes idénea
para a andlise da influtnda das relagdes de poder so-
bre o conteide e a estrutura dos textos dos melos de
comunicagic e por estar tradidonalnente voltada
para a critica sodal, para o debate de questes ligadas
a discriminagio, génerc, a manipulagic do poder, a
construgio de identidades. Esta drea de investigagio
multi-disciplinar, articula numa légica de comple-
mentaridade, as teorias ingulsticas e uma teoria sodal
influenciada pele pensamente de Althusser, Haber-
mas, Foucault, cu Bourdieu, entre outres.

Norman Farclough, uma refertnda da teeria da ana-
lise aitica de discurse, tem centrade a sua inves-
tigagio no papel da Enguagem nas relag@es sodas e
como agente integrador dos processos de mudanga
social. Entende a linguagerm come um elemento da
pratica sodal, responsavel pela criagio, manutengio e
transformagio das significagbes. Para Fairclough
(2001), os sistemas linguisticos sdo abertos a vida
social, porque se constroem na intersegio das marcre
fungtes da linguagem: a ideacional com a construgie
e arepresentagic da experigncia; a interpesscal com a
construgic e a representagic das relagBes sociais e das
identidades sociais; e a textual através do estabe-
lecmente de elementos de Hgagie entre a pratica
discursiva e o texto. Encontrames em Fairclough a
influencia das criticas desenvelvidas por Foucault. Na
nossa scodedade, a maioria dos discurses dominantes
sic mediados pelos meios de comunicagio, que os
organizam e modificam de acorde com a sua légica
discursiva e caracteristicas proprias. Em “A Ordem de
Discursc”, Foucanlt chserva come os discurses que
fluem na sededade sfc contreldes por formas de
poder e de repressdc. Entende o discurse come uma
pratica sccial resultante de relagfes de peder, con-
junte de enunciados apoiades numa mesma formagic
discursiva e que depende de equilibrie de forgas que
se medificam de acorde com o contexte ea époraem
que estio inseridos.

Foucaul prepde que pensemos e interpretemos o
discurse a partir das condig@es e relag@es histéricas e
concretas que permitiram o seu aparecimente. Para
realizar uma construgic discursiva do sodal, para
analisar o discurse dos média, concretamente das

revistas Activa e Happy Woman, segunde Foucault
{2004), devemcs recusar as explicagBes univocas e as
faceis interpretagies, e por cutre lade, nic procurar
insistentemente o sentide Wltime cu cculte das coisas.

Outre pressuposte de que partimes & que atualmente,
o processe de sedalizagic e de construgic de iden-
tidades sociais, subestima as referéncias coletivas tra-
dicicnals e passa a identificar-se cada vez mais nos
meios de comunicagic. Assistimes 4 perda de poder
das antigas institnigBes de contrele sodal cu de refe-
réncia coletiva comoe a farmilia, aigrefa, o casamento,
a escol, que nic contribuem come cutrcra para a
construgdc de identidades scciais. Estes sdc o locus de
informagde, educagic e contrele des publices.
Segunde Horkheimer e Adorne (1944) a indistria
cultural fez dos meios de comunicagic um meic de
centrole psicelégico espantose. E a indistria do con-
formisme e do formalisme pois oferece indicages
precisas acerca do que se deve e do que se nic deve
fazer. Uma das estratégias de dorinic & a definigio da
cultura des esteredtipes, crengas sodalmente compar-
tilhadas, que promovem a homogeneidade grupal. Os
esteredtipos sdo um elemento fuloral para organizar e
antecipar as experiéncias da realidade scdal, ja que
ordenam o caos cognitive, a desorganizagio mental e
fornecem padries de conduta que condicionam o
munde real, das muberes, dos comportamentos de
consume, dos comportamentes psicologices, does

desejos e dos sonhes feminines.

Por outre lade completimes o métede de andlise
qualitativa com um medele de andlise quantitative.
Partinde de Quivy e Van Campenhoudt (1992:140)
utilizimes o medele de andlise para estabelecer um
sisterna de relagBes e manter um padrdc légice entre
os elementos constitnintes. Assim articulamos as pro-
posigBes hipdteses que pretendemeos testar (Silverman
2006:52) utilizande conceitos cperatérics isclades,
istc & empiricos, através da chservagic direta e de
informagde recclida (Ferin, 2012:68). Ceonta-
bilizamos as péginas de publicidade versus paginas
editorials, tipologia de artiges em capa atendendo
especialmente acs que se relacicnavam com sexo,
nmimerc de chamadas em capa erelagic com o desen-
volvimento dos artiges, nimerc de vezes que se uti-
lizam termos relacicnades com a sexualidade, pre-
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dominic de artigos reldonados com o sexe em
relagic a outros temas, come o econdmice,
domestice, cultural, meda, pelitice, familia cu cutre
e avaliagic da presenga de conteide sexual em publi-

cdade.

Partiremes agora para a apresentacdo das revistas, dos
dados resultantes da andlise quantitativa. Passaremocs

depois a anélise do contetdo das reportagens, imagens
e publicidade do corpus elegide, a fim de recoher
dados que nos permitam responder as perguntas que
nertefam esta pesquisa.

4. Andlise do Corpus

Comegaremos pela apresentagio da Activa e Happy
Woman, as revistas femininas portuguesas com
maior dreulagio e conteddes feminines genéricos,
similares acs magazines internacionais de referénda.
As revistas femininas mensas de estile de vida fo-
ram lancadas em Portugal ne pés-25 de Abril,
primeirc com a Maxima em 1388, a Cosmopelitan
em 1392, a Activa em 1993 e a Happy Woman,
mais tarde, em 2006.

A Activa teve uma tiragem media em 2012 em de
78 069 (dados da Assodagio Portuguesa Contrel de
Tiragens), cada edigio uma media de 172 paginas,
tem um prege de capa de 2,90 Eurcs e divide-se em
varias secgBes: Na Capa, Corpe, Moda, Arte de
Viver, Criangas e Adclescentes, Casa. Outras sec-
¢Bes nem sempre presentes sdio: Dinheire e Tra-
balho, Natal. Em todas as edigBes encontramoes uma
forte componente publicitaria, sende inmimeras as
paginas inteiras de publicidade que intercalam as
péaginas de artigos. Nas 12 edigBes analisadas,
encontrames um  37% do espage dedicade &
publicidade, contabilizande 56 os antincdos de pagina
inteiras e paginas duphs. Encontramoes que 7% des
anincics estio relacionades com criangas, mas a
maicria esta dedicada a cosmética (379%); meda e
acessirios (309%) e os restantes a cutres produtes de
consume.

Em 2012 a revista Happy Woman teve uma dr-
culagiic media de 170 253 (dados APCT) e desde
seu primeirc nimerc em 2006 que uscu a sexua-
lidade come a primeira arma de venda. A sexua-
lidade estd patente, seja neo contedde visual da
revista, nos seus artiges e na publicdidade. Contém
tarbém uma grande componente relacionada com a
moda, acessérios e produtes de beleza e tendéndas
sazonais e escassa utilizag@ic de celebridades, sepa-
randc-a assim claramente da dencminada imprensa

cor-de-rosa. A capa € protagonizada por uma
medele “anénima” ac contraric da revista Activa
onde sempre aparece uma moedele cu atriz conhed-
da. A média de péginas por edigio & de 178 e tem
um prege de capa de 2,50 eures. A estrutura da
revista estd composta por secgdes Na Capa, Edi-
torial, Clube Happy — onde oferecer descontos em
produtes e servigos crientades a um estile de vida
centrade ne consume e nos prazeres de corpe. Cu-
tras secgBes sdo o Shopping bag, Happy end, Saio,
Decero, Lelo, Navego, Testo, Use, Ancte, Sigo.
So espagos rubrica onde se mostram imagens e
acessérics, comparagic de marcas e produtes,
sugestdes de viagens e escapadas de fins de semana,
visitas a spas ou a cutres lecals de tratamentes para
o corpe. Nas 12 edigBes analisadas, encontramos
um 39%% do espage dedicade a publicdidade, conta-
bilizande amincos de pagina inteira e paginas dupla.
Constatimoes que em 10% dos andncies havia o use
explicite de nu e da sexualidade. Os aniincics sdc na
sua maioria dedicades a produtes de cosmética,
meda e acessérios, com ausénda de anunciantes de
produtes para familias cu criangas.

Encontramos nos titulares da capa da revista Happy
Woman a seguinte predomindncia de temdticas:
sexualidade, a astrologia ou a felicidade. Existe na
revista um ténice geral orientade ac estile de vida
hedonista, egocentrico, o bem-estar individual e o
usufrute de todos os prazeres, com especial gnfase
ac sexo. Pela linguagem e enfoques escolhide, o
prege de capa e os looks de moda sugerides, pode-
mos concluir que a Happy Woman orienta-se a
mulheres jovens e scleiras entre os 20 e os 35 anos,
sende que a revista Activa, estd orientada para
mulheres entre os 25 anes e os 45 anes, com uma
relagdc estivel cu com projetos nesse sentide e que
ddc valor ac estile de vida familiar, ac casamento e 2
maternidade.
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Embora exista esta diferenclagic etiria, em ambas
revistas encontramoes que as secg@es projetam o
ideal da mulher portuguesa atual: independente
econémica e financeiramente, com uma carreira
profissional de &xite, cara, corpe e leck perfeites,
com familia, criangas e maride (ne case da Activa) e
solteira com relagbes lwes (no caso da Happy
Woman). As reportagens, os textos publictarios, as
fotos representam as mulheres de uma determinada
forma, constroem estilos mediante a escclha de
posturas do corpe, de roupas e acesséries. Encon-
tramos uma forte componente visual e uma forte
relagio entre texto e imagem: o use da cor para
estabelecer conex@es entre cclunas com a mesma
tematica e cutres detalhes visuais que constroem a
identidade de imagem genérica darevista.

O discurse narrative estd fortemente baseade na
imagem e a paginagio & feita de forma a apelar ac
sentide visual. Ndc encontrames em nenhuma das
12 edigBes analisadas de ambas revistas, nem uma
pégina composta s por texto: existe sempre e pelo
menes, uma pequena imagem, seguida de umna pagl-
na completa de amindes. O sentide clfative &
também estimulade, perque hd paginas com pro-
mogdes de perfume e o sentide do tate, quande
existemn paginas dupls e obriga-noes de forma hidica
a desdobrar a revista para descebrir o contelde do
anmincc publidtarie.

Segunde Helen Fulton (2005:280) as narrativas
oferecidas pelos magwines femininas sic com-
postas por linguagem e imagem e cabe ac leitor
decidir scbre as possiveis relagBes entre elas. Desta
forma, antes de comegar a ler o texto, somos im-
pactades pela imagem, que nos orienta sobre quais
as expectativas a ter em relagic 4 noticia. Quandoe
lemos a linguagem textual, encontramoes gerabmente
a confirmagic dessas expectativas. Porque o
produte mediatico oferecide por estes magazines &
composte pela simbiose indissociavel de Enguagem
textual — imagem & apropriade fazer uma analise
detalhada de ambeos e das suas possivels relagBes. Os
componentes verbais come titules, subtitules, cu
textos escrites, articulam-se com as imagens e fotos,
nurma légica semidtica que garante uma coergnca
serndntico-pragmatica. Os textos e as imagens per-
fazemm wum tode coerente. Além dos aspetes
semicticos, acreditamos ser interessante refletir

refletir  scbre  algumas  escolhas  lexdcals.
Encentrdmos com frequénda o usc das palavras
“Sexy” e “Sensual”, seja em relagio a pegas de
roupa, acessérios, comportamentos, pesscas. Na
revista Happy Woman encontramos use mas acen-
tuade de titulos e palavras em lingua inglesa (a
comegar pele prépric titule da revista) enquante
que na Activa sfic um pouce mais comedidos ne use
de estrangeirismos. Cremos que o usc de palavras
inglesas na Happy Woman relaciona-se com o facto
de estar direcicnadaa um piblice alve mais jovem e
rals sensivel 3 globalizagio.

Em relagic a quantidade de titules de artigos paten-
tes nas capas, encontramos ne corpus analisade uma
meédia de 11 chamadas na Happy Woman, em
quante que na Activa o nimere é bastante mencr, &
chamadas de capa. Pode-se explicar esta diferenga
perque na Activa os artigos sdeo mais longos e o tra-
tamente de material jornalistice & feite com maior
profundidade, sende que na H. W. utilizam fér-
mulkas jornalisticas mais curtas e mais superficiais.

Passaremos agora a uma analise critica de discurse
de alpumas pegas textuais. Devide ac cons-
trangimento  de espage do presente artigo,
escolhemos trés exemplos representatives: um
amincde publicitirio, uma sessic fotogrifica de
moda, & uma reportagem tpe “caga-homens”. O
critéric para esta selegéio foi a relevéncda dos textos
e imagens para as questes da pesquisa apresentadas
naintredugo.

4.1. Andlise de um Anuncie Publicitario —
“Joias de Fugénio Ceamnpeos by Diana Pereira”

O anince & composto por uma pagina completa
impar da revista, a zona com maicr visibilidade e
com maicr valor comerdal. O aninde foi celecade
de forma estratégica
ac lade de um
fotorreportagem  de
acessérios de moda
relatives ac Natal,
cuje  dencminador
comum & o tom
dourado. & primeira
vista, a leitora distraida tratard de pensar que as duas
paginas compem o mesmo anindo, ja que existe

Nz COMMUNICATION PAPERS -MEDI. LITERACY & GENDER STUDIES- N°2 —pp. 41/53 | 2013 | REVISTA|ISSN: 20146752

Sant Doménech, 15 5°. 28013 17000 | Universitat de Girona | Departament de Filologia i Comunicacié |



WICHELS, Susara: A MITIFICAG A0 DA SEXUALIDADE NOS MEDIA. Andlise de Activae Happy Werman.

uma coeréncia na paginagic, na cor e distribuigio
dos elementos.

Ao prestar mais atenglo, a leitora distinguira que
sdo coisas diferentes: a pagina da esquerda apre-
senta sugestes de acessérios escolhidos pelo depar-
tamente de moda onde se sugere a leitora que o que
esta na moda sfic os acesscrics douradoes, enquante a
pégina da direita & a publicidade de jolas douradas da

marca Bug énic Campos.

Ne aninde aparece um phne médic de uma mulher
loura, magra, adulta, muito maquilhada e nua mas
ndp expide os seus seios. Tem-nos habilmente es-
condides pele brage direite e também pele corte da
fotografia. Mas cobrir os seios ndc & a fungiio desse
brago teatralmente disposte na diagonal, fixamo-nes
nele ac procurar o seic escondide, mas o que en-
contramoes & uma jéia, uma pulseira de cure que ata
a mulher ac pulse da segunda perscnagem do anin-
cdo: um homem adulte, na casa dos 45 anes, vestide
impecavelmente, com um fato e camisa branca —
indicadores de poder ecendémice—, tez morena —
indicador de que tem tempo para ir de férias, viajar
a sitios tropicais ou jogar ac golf—, cabele grisalho —
indicador de maturidade e poder. O homem, que cs
publicitirios classificarfamn de “best age” aparece
numa pose de dominagio pura. O seu clhar desa-
fiante, de baixe para dma, & quase animalesce. O
hemem tem a mulher indefesa e nua, maquilhada
comec uma boneca e com ar apétice, atada, presa,
dominada, um corpe dédl.

Esta modelo-nua-beneca-dominada ni3e & andnima.
A mulher portuguesa leitora da Activa prova-
velmente reconhecerd a modele, trata-se de Diana
Pereira, uma psecdo-celehrdade na socedade por-
tuguesa, modelo que ganhou ha alguns anes um
concurse de new medels e que desde entfic tem
singrade ne munde da moda nacional. Se ninguém a
identificasse (ja que o rosto aparece excessivamente
maquilhade em contraste com a pele nua do corpe),
a fotografia do aminde & acompanhada pelas
palavras “Bugénio Campos by Diana Pereira”.

As jolas parecem ser assinadas ou criadas pela
prépriamedele e por isse, a marca Eugénic Campos
(homerm) sdo assinadas (by) Diana Pereira (mulher).
O layout distribui os elementos semiéticos do amin-
do: a fote ccupa deis terges da pagina e a divisdo
inferior sugere a divisdc ideal / real; a marca ocupa

ocrupa a posigic central. Comoe vimes ante-
ricrmente, devemos considerar em conjunte as
palawas e imagens, e que sejam analisadas como
signos. Isso significa dizer que elas sdic 'formas
fisicas’ (significantes) com significades. A foto res-
tringe as escolhas possiveis dos diversos significadoes.
Ha uma Bigagic entre a postura da medelo e a pro-
posta de aminde que apresenta, aparentemente, um
discurse incvader acerca das identidades femininas.
Os atributos fisicos da modele (magra e nua)
situam -na ne discurse estétice da pés-modernidade.
Este anincie faz saltar os alarmes em qualquer
estudo sobre representagio de género, de viclénda,
de domiic sexual. O feminine & representade de
forma fragil (nua e atada) e fitil (maquilhada em

£XCesso e sem expressao ne roste).

4.2. Andlise de uma sessio fotogwifica de
modc

Esta sessac
fotografica 3
composta por seis
paginas de

fotografias, onde
uma medele-atriz
adcta posturas de

estile pin-up. Por
constrangimento de espage, vamoes centrar a nossa
analise na primeira pagina. O propésite desta
reportagern fotografica € trazer as leitoras alguns
exemplos de meda para o verfc e ac mesmo tempo
conhecer alguns diques de estle da pseude
conhecida atriz.

Um deos aspetos semiGticos a cbservar & o use de
cores fortes o que produz uma impressic sensorial
envolvente, os laranjas, os azuis, a hiz intensa,
lernbram o verdo, os gelados de sabores tropicals, os

Inﬁpups.

A atriz aparece maquilhada e com roupas sexy, ade-
tande posturas corporais de estética pin-up.
Recordemes que pin-up, aparte de significar poster
para afixar na parede, tem outro significade em
Ingles, significa cheesecake, neste sentide denomina-
se a rapariga bonita que estd melhor que um quedjo:
“it’s better than a cheesecake”. Desde os ancs S0,
até hoje, este ideal de beleza sensual, modalizou um
padric de compertamente, um mite de libertagic
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sexual feminine. A sessdo fotografica & muite hete-
rogénea em relagio aos géneros discursives. Ac kdoe
das fotes, dois pequenes textes, um com infor-
magtes publicitarias, os preges e marcas das roupas
e acessGrios usados pela medele e cutre texte inti-
tulade ¢Adore Maryline uma espéde de
depoimente da modele scbre o seu conceite de
ideal de moda e beleza. A sessdio fotografica con-
tribui para a construgic das identidades sociais das
leitoras atraves da linguagem imagética e textual,
neste caso, por melo da linguagem usada para a
formagic das identidades de génerc. Aqui da-
ramente, encontramos representada uma imagem
de mulher-boneca-sensual. Mas esta sessdo foto-
grafica & também composta peles depoimentos de
estile da atriz. No texto ¢Adore Marylin, mas nunca
tive o cabele leoire phtinade. Tenhe mede de expe-
rimentar, nic scu de tipe de mudar de cor cu
corte. O maximo que consige fazer & franja e o
médme que cortel foi peles cmbross, a medele diz
que o seu ideal de beleza & Marylin Monroe, a pin-
up leira e sensual, ne entante confessa ndic ser capaz
de imitar o seu ideal porque tem “mede de expe-
rimentar”. E interessante observar a dicotomia entre
o que a modele diz e o que faz: ne texte diz-nes: “o
madme que consigo fazer & franja e o maxime que
cortel fol pelos cmbres” —notar que a palavra
maxime aparece duas vezes numa cragic tic curta—.
Ne editorial de moda a medele faz o contraric do
que acaba de dizer e aparece penteada com véarics
estiles sexy, maquilhada, vestida e em posturas pin-
up ao estilo Marylin, A mulher que esta por detras
da produgic de moda declara inseguranga em ser
lcira platina na realidade, iste &, em assumir o seu
ideal de beleza e sexualidade, no entanto, aceita
produzir-se e disfargar-se de pin-vp para a produgio
de moda. A medele encarna o ideal de beleza na
sessdo fotografica e declara no texte que esse € o seu
ideal “ADORO Marylin®, mas na sua vida real
assume ocutres padrdes de comportamente, onde
estabelece um maxime de que se lhe & permitide
fazer cu ser. Esta contradigic entre o que diz e o
que faz, entre o que idealiza e o que pretende ser,
peode ser extrapolada para a andlise geral do prépric
discurse das revistas fernininas come explicaremoes
mais adiante.

4.3. Andlise de um artige de fipe “guia caca-
homens”

Ohutra
especialidades das
revistas femininas
& o artige “caga-
homens”, uma

espécie de manual
de ajuda schre
sexualidade e
relag@es afetivas. As revistas portaguesas t2m vindo
a publicar este tipo de artigo desde a decada de 80,
altura em que na nossa scdedade, a mulher inde-

pendente comegou a tomar as rédeas da sua vida, da
sua carreira, deo seu trabalhe e da sua sexualidade. &
mulher j4 nic & passiva na conquista, como
aprendeu a tomar a inidativa. Este tipe de mudanga
scolal & espedalmente importante para a scciedade
portuguesa, marcadamente catélica e com restriges
sexuals e comportamentais. Este tipo de artigo teve
e tem um papel pedagdgico ac ensinar a mulher a
viver a sua sexualidade, livre de tabus e imposig@es
scoiais.

O artige sobre os “7 Homens que Val conhecer
neste Verdc” & composto por duas paginas, uma
imagem e por texte dividido em paragrafos, um por
cada nacicnalidade de homem que supostamente a
leitora terd a possibilidade de conhecer. A fotografia
escolhida para ilustrar o artige & de uma mulher
com grandes binéculos e a boca aberta, feliz,
receptiva, maquilhada, pronta para a caga dos espé-
cmes masculines. Pensemos ne tom posiive de
artige, comegande pelo titule: “7 Homens que Vai
ccnhecer neste Verdo”. A escclha do verbe e de
tempeo presente “Vai” indica claramente & leitora
que ela terd com certeza, #xito neste Yerdc. Nio se
escelhen a férmul “poderd conhecer neste Verdio”
mas sim “Vai conhecer neste Veric”. Com oti-
misme, o artige enumera uma quantidade possivel
de parceiros: 7 homens. Esta mensagem liberta a
mulher pertuguesa, condicionada culturabnente a
ser recatada, e convida-a a extrapolar fronteiras
dentre deo seu pais, que & aceitavel conhecer varies
homens portugueses ou estrangeiros. O artigo passa
depois a caraterizar os diferentes tipos de homem
segundo a sua nacionalidade, tende por objetive
preparar mentalmente a mulher com informagic
que a ajude nc campe de caga. O contedde do
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artigo & superficial, cainde wma vez mals nes
arquetipos e nos mites, criande uma caricatura mas-
culina bastante redutcra. Mas o que estid agqui em
causa ndo & fornecer informagio fidedigna sobre o
espécime frances, alemdc cu suece, mas sim dotar a
mulher de ante conflanga “saiba ja com o que pode
contar”, prepard-la mentalmente para adctar uma
postura livre e usufruir de relagBes afetivas e sexuais
mais livres e mencs condidonadas culturalmente.
Usande o exagerc, a caricatura, este artige apre-

senta um discurse libertador e emandpatérie da
sexualidade feminina.

Segundo David Gauntlett (2002), este tpo de
artigos comuns a vérias revistas femininas sugerem
que um homem & o caminhe de felicidade e de

uma forma estiic a repreduzir uma versic mais
elaborada da antigaideia de que se as mulheres con-
seguirem ser suficientemente benitas e perfumadas,
serdc contempladas com a sorte de um homem vir

tird-las da realidade, de preferénda em feliddade
conjugal.

S. Problematizacio e Sistematizacio

Passamos a agora abordar as questes levantadas na
intredugic desta pesquisa.

A Marktest, no seu estude de habitos de auditnda de
imprensa —Bareme de fmpreoso— classifica as revistas
segundo  as  varlas categorias, e entre els
encontramos a categoria de revistas Femininas, que
inclui os titales: Certa, Lox Woman, Activa, Ana, Cosmo-
pnfitan, Elle, Happy Woman, Mara, Maxima, Molber
Moderpa, Ragazza, Teleoovelos. Uma cdlassificagic
similar existe em tode o munde e tem raizes his-
téricas. No entanto importa perguntar se nos dias de
hoje, faz ainda sentido este tipo de categorizag@es e
se a categoria ‘revistas femininas” & redutora ou
necessaria. Estaremos assistinde ainda a um resquidoc
discriminatérie e redutor de universe feminine?
Acaso as mulheres nfic se interessamn por politica,
econcmia, historia ou desporte? Talvez a explicagic
resida na priépria histéria da imprensa feminina.
Existern registos historicos de que a imprensa
ferninina surglu em meados do sécule XVI, em
Franga com a Gazette de Frapce (1631) cu em
Inglaterra, a Ladies Memuzy (1693). No secule XVII,
continuaram-se a produzir vérios jornais realizados
por e para mulheres. Tinham em comum uma fungc
pedagégica que ensinava a mulher a ser e a com-
portar-se sepunde o padrde aprovade na época. Fol
ne sécule XIX, que apareceram as primeiras revistas
fernininas, mais parecidas com o génere atual e com
contedos que variavam entre a educagic das
mulheres e cutres mais emandpatérics. Recordemeos
que a evolugdc das revistas femininas esta inti-
mamente ligada com a evelugiio histérica do papel da
mulher na scdedade. As revistas ilistradas come as
conhecernos hoje, chegaram na década de 30, sendo a

publicagic Life (1936) um marce ne caminhe das
revistas fernininas: nde sé porque as fotografias reve-
lucicnaram a estrutura narrativa, mas também os
conteddes comegaram a estar orientades ac con-
sume, alterande o enfoque dos temas considerados
de forma tradicdonal come feminines: a casa, a
farnilia, a decoragio, a moda.

Tal como Helen Fulton em Narrative aod Media,
reportamo-nes a crigem etimolégica da palavra
magazine, que significa em arabe “armazém” para
fazer uma extensdo semdntica Enear: un magazine &
um armazém de artigos, uma celegio de elementos
selecionades. Os magazines fernininos sdo pequencs
armazéns do universe feminine. Ne entante,
folheando a revista detiva e a Happy Womae navegando
entre as suas secgBes, ficames com a sensagiic de que
a mulher retratada nfc & real, mas sim uma pseude-
mulher que articula trabalhe, famila, meda, sexe,
culinéria e decoragic, tudoe isso sem desequilibrar-se
dos seus saltes agulha de 15cm e com o cabelo e a
maquilhagern perfeitamente em ordem. A dativa e
Happy Woman, ndp diferem muite das revistas de
maipstream  Que  encontrames neos  aercportos
espanhdis, asidticos ou americancs. Poderia chamar-
se Vogue, Elle, Maric Claire, Cosmopolitar, ja que
conttm o mesmo mix aod matck de contedde, os
mesmos anuncios, os mesmos modelos, os mesmos
cosméticos, os mesmos perfumes. A globalizagio
chegou a publicidade e os anundantes compram em
bolt as grandes centrais de compras, espagos nas
revistas de todo o mundo. As campanhas das grandes
marcas, Este¢ Lavder, L'oreal, Gueci, usam a mesma
imagem publicitiria na revista feminina portaguesa,
espanhcla, francesa cu japonesa. As embaixadoras

m COMMUNICATION PAPERS -MEDI. LITERACY & GENDER STUDIES- N°2 —pp.41/53 | 2013 | REVISTA | ISSN: 20146752 m
Sant Doménech, 15 5°. 28013 17000 | Universitat de Girona | Departament de Filologia i Comunicacié |



WICHELS, Susara: A MITIFICAG A0 DA SEXUALIDADE NOS MEDIA. Andlise de Activae Happy Werman.

dos sonhes, modeles perfeitas, atrizes cu desportistas
de sucesso, sdo eternizadas pelas lentes dos grandes
fotografos, produzidas e maquilhadas até atingir a
perfeigio e se ainda ficar algo imperfeite, serd ime-
diatamente disfarcade com algum software de cor-
regio fotografice. Tude isto para vender os mesmos
produtes a escala mundial, para que milhares de
meninas, raparigas, roulheres desejern o mesmo,
comprem o mesmo e sonhem omesme.

Mas as revistas femininas tEm também uma fungic
social, sic manuais de autc-ajuda, substituem os
conselhos das amigas e sdo utilizadas pelas mulheres
de tede o munde come guias de compertamento nas
diferentes areas da vida: #O que vestir para vma reepido
de trabalfos wEducar o sew bebé a deixar de war o bacio
#Como maquilhar-se para vma poite de festas. As revistas
conformam esse espage cnde a coesfic feminina &
possivel, oferecem o conselhe sabic, sfc a irmd mais
velha, a mie, a amiga, a confidente, de muitas lei-
toras. A voz das revistas femininas, estimula e
constrél uma alianga de confianga com a leitora, estd
disporivel ac sen lade, com cenhecmentes,
recurscs, servigos e respostas que a maicria das
mulheres nde seria capaz de perguntar entre pares.

A beleza e a sexualidade s3o os temas dominantes
des conteidos deste génerc medidtico, e no entanto
as revistas femininas tém um encrme potendal come
agentes de mudangas sodlais. Apesar do seu con-
telde aparentemente banal as revistas assumem um
importante papel ne munde feminine: a cultura de
massas orientada para o seu género.

As revistas femininas sic um predute espedfice
escrite e pensade para e por mulheres e que levam a
séric as preccupagies femininas e versando temas de
interesse ferninines. Talvez seja a falta de conteddoes
espedfices para o piblice feminine que as toma tie
populres. Ja que a cultura de massas adcta tradi-
conabnente uwn ponte de vista masculine schre o
que & ou ndo noticla. A cubura de interesse geral, &
dominada pele pensamente masculine e ainda existe
uma representagiic mincritiria das mulheres. Em
2005, as investigadoras Mota-Ribeire e Pinte-
Coelhe, realizaram um estade scbre as /mageos de

b

molheres na imprensa portugeesa e chegaram a conclusio
que existe uma sub-representagic das mulheres: de
271 imagens analisadas num dia especfico na
imprensa geral, 56 41 inclufarm mulheres. E os jornais
tradicionals ainda relegam as questfes sobre o mundo
ferninine para as paginas fernininas.

Da andlise do corpus identificdmos que as revistas
fernininas, apresentam um discursc ambivalente, cra
pré-feminista, ora pré-barbie, refletinde as con-
tradig@es préprias da mulher, que embora busca a
emancipagic, ndc deixa de estar contrelada por um
munde e uma cultura deminante masculina, de
poder e de dinheire. “ds revistas reffetem a trégea
incﬁmurfa P&!a qum’ as mu”mru pugﬁm o PD[I“ E a
Lherdade de agdo através da preocupagdo com a beleza. s
{(WOLF, 1991:78)

Mas, se a maioria das jornalistas das revistas femi-
ninas sic mulheres, porqué 70% dos conteddes con-
tinuam a ser scbre temas banais? As revistas
dependem da publicidade para scbreviver, predsan
de finandar os contelidos “sérics”, onde se revelam as
preccupagdes femininas, os assuntos interessantes e
especificos para mulher e combinar estas mensagens,
com a8 mensagens de superfidalidade da beleza
patrecinadas peles anundantes. A perscnalidade da
revista, a sua consciénda editorial, as motivagBes das
jornalistas e as mentes das suas leitoras, dividem-se
“entre o mito da beleza e nfzm.im'smn, exatamente com a
mente das soas feitoras W OLF,1991:78)

Assim, embora apontemos o excesso de superfi-
cdalidade acs conteddes das revistas femininas,
devemes também reccnhecer que tEm acompanhade
e difundido ac lenge dos anos, as idefas de feminisme
e de emandpagic da mulher, come nenhum cutre
meic de comunicagic. E através delas que as
mulheres conhecem os seus direites, tomam con-
tacte com exemples de cutras mulheres, cutras
vidas, de cutras vivéncias. Se manuais de ajuda, ddc
voz a luta contra a viclénda de génerc, contra o
estupro, abordam as  questdes do  aberte,
empreendem uma luta fercz contra a discriminagie
de género, de defesa dos direitos hurnanos, de ajuda
avitima. E se por cada pagina de jornalisme feminine
sério, € precso aguentar quatro de publiddade a
cosméticos e cirurgla estética, pols que assim seja,
porque ainda que banais e superficiais, as revistas
ferininas sic o que de mais genuine possuem as
mulheres na sededade de informagio.

Se por um lade, a se constrél o mite da beleza e da
sexualidade, também & ali que encontramos criticas
mordazes e inteligentes a este mesmo sisterna. Uma
especie de mensagem codificada e estratificada que
exige as leitoras, especialmente as mas informadas, a
capacidade de reter o que & importante (o jornalisme
séric e especializadc) e cbviar os amincdes e as
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publirreportagens scbre futilidades e que existem
come patrocnic dos contetdos “séries”.
Constatamoes que a Activa, mais do que a Happy
Woman nde & s um recipiente de artigos de beleza e
cosmética. Neos 30% restantes encontramos jor-
nalisme dedicade a temas mais séries, ficgBes escritas
per e schre mulheres, reportagens com mulheres de
sucesso e espage dedicado ac debate de legish@o ou
temas politicos de interesse feminine. Assim, mesmeoe
que este espage de reflexdic do universc e pree-
cupagbes legitimamente fernininas, esteja escondide
entre anincios de cremes para clheiras e perfumes,
ndp deixa de ter uma encrme importinda emand-
patcria.

Nio exdste em Portugal nenhum jorna de interesse
geral que trate os temas feminines com a seriedade
necessria e com a mesma importinda que cos-
tumarm dar acs temas de interesse masculine. Con-
cluimos pols que a categoria de revistas fermininas &
necessaria porque embora possam ser classificadas
comeo superfidais e fiiteis, este tipo de imprensa
espedalizada tem tide e continuard a ter, seja em
formato papel cu digital, um papel fundamental na
construgic e representagdo do universe feminino.
#Ndo satanizemos os média_femipinos — hd que interpretar
a sua agdo, simeltapeamente, como wm meio de ohectagdo
coletiva dos gostos & como wm vetor de pesonalizagdo e de

aute-apropragdo estética s (Lipovetsky, 2000:165)

Dada a evelugic do papel da mulher na sededade e a
urna progressiva conquista des direitos de ignaldade
de género, caram varios mitos e imagens de este-
reétipos feminines criades pela sededade masculina.
As mulheres entraram em massa no munde do tra-
balhe, conquistaram autoncmia e independéncia
financeira e igualdade em relagic acs homens, bene-
fidaram-se do aparecimente do métedes contra-
ceptives e de antibiétices para usufruir de uma sexua-
lidade n3c vinculada 2 repredugic e sem mede de
doengas sexualmente transmissiveis. No entanto,
talvez em resposta ac crescente poder feminine, o
poder dominante, encarregou-se de reforgar o dltime
dos mitos: a beleza e a sexualidade feminina. Os
ulkimes mites da feminilidade s@c resultade da
censtrugio cultural e do poder hegemdnico presente
na sociedade.

Esta reagiic ndc & conspiratéria, mas resultade da
soma de milh&es de reflexos e reagBes individuais, de
opinites formadas, de pequenas segregagfes nas

empresas, nas farmilias, e que se fundem numa
atmosfera impalpavel que tende a oprimir as
mulheres. Este movimente disperse e difuse & ainda
rmals perigose porque estd de tal forma disseminadoe
que se torna dificl identifica-lo e apazigua-le.

Esta questdc & especialmente importante porque as
vozes que se levantam contra o feminisme ndc sdo sé
masculinas, mas também femininas. Mulheres condi-
cenadas culturalmente a aceitar o seu papel baseado
ne discurse dominante masculine, cu mulheres que
negam a existéncia do problema, porque se sentem
pressicnadas e censuradas pela linha invisivel de
poder das instituigBes masculinas, cu por mubheres
que aproveitam de forma descarada e imora o jogo
sexual e tiram partide pesscal dele. E essa mincria
desacredita a luta pela justiga social feita pel grande
maicria.

Olhand e a histéria da humanidade, nunca come hoje,
o8 papéls sexuais foram postos em causa. Muitas
mulheres sentem sentimentos de incerteza e culpa
em relagic ac seu papel na vida piblica e pro-
fissional, e muitos homens sentemn-se inseguros em
relagdc ac seu propric papel, mede em relagdc a
expetativa de fortaledmente do poder feminine nas
empresas, pohtica e sededade.

Na Activa e na Happy Woman, bem come nas revistas
fermininas de tede ¢ munde, Fogue, Elle, Cnsmnpnﬁtnm,
a sexualidade, associada ac amer, & wmn ingrediente
fundamental e importante para a férmul da feli-
cdade feminina contemporénea. E o &xite da sexua-
lidade estd diretamente relacionade com o ideal de
beleza vigente, um corpe e rosto jovens e perfeitos,
ou o que Welf chama o «0 Mito da Belezas. A for-
muk da felicdidade feminina que as revistas parecem
transmitir resume-se a mitificagio da sexualidade,
dependende deo corpe que as mulheres forem capazes
de ter. O discurse das revistas femininas promove
uma cultura consumista, com as suas reportagens,
imagens, publicidades, constréi discursivamente
estilos de ser e representag@es identitarias.

As revistas celebram uma tendnda que vincula a
felicidade & beleza e 4 vida afetiva e sexual compen-
satéria. Numa cultura que valoriza o bem-estar indi-
vidual vinculade 3 sexualidade, ter wmna vida sexual
ou uma aparéncia que ndo corresponda as imagens
publicadas nas revistas femininas, ac esteredtipo
celebrado & moetive de anglstia, tristeza, ansiedade e
depressio. Enquanto a medelo magra, alta, perfeitae
o imperative do sexc e da beleza sensual inundam as
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péginas das revistas e dos sonhoes feminines, milhares
de mulheres sentem-se infericrizadas e com baixa
Segunde Stuart Hall (2000) a iden-
tidade constrdi-se cronelogicamente atraves de pro-

auto estima.

cessos inconscientes, nde provém de alge inate ne
momento do nascimente. A construgic daidentidade
atravessa atualmente um momente instavel, na
socledade capitalista surgem novos valores a tede o
momento e existe uma tendénda ac egoismo, acs
interesses individuais. As construg@es de identidades
socals, culturais, profissionals, religiosas e sexuais,
estic hoje em constante formagic e mudanga, tal
como os processos de representagio, e a forma que
imaginamos ser vistes pelos cutros. Existe umna iden-
tificagdo inconsclente ou imaginria, ac procurar na
imagem do modele, o eu ideal.

Verificamos nas edigBes da revista Activa e da Happy
Womae a utilizagic da relagic de poder exercida
scbre a mulher: aquela que nic tem o corpe, a cara,
uma carreira profissicnal brilhante, uma relagic afe-
tiva e sexual excitante, torna-se parte das excluidas
da soriedade, parte da subclasse.

Foucault cbserva a génese de wna identidade, asso-
dada 2 sexualidade e a fixagio do individue a ela
come efeitos de poder normalizader, que impediria
o homem de constituir-se lvremente a partir das
suas particularidades. Na Historia da  Sexvalidade
chserva come os meies de comunicagic incorporam
no seu discurse as praticas sexuais. Embora elas
existam desde sempre na histéria da humanidade,
foram csmeios de comunicagic que fizeram com que
entrassem nc esquema de produgdc em série e de
dreoulagic em massa. A sexualidade entrou na vida de
milhares de mulheres, a partir do sécule XX, ndc
centrolada pele discurse meral e castrador da Igreja,
familia cu casamento, mas sim atraves das paginas
gloss das revistas femininas. Os meiocs de comu-
nicagic perceberem o interesse e a procura de

publice por este tipe de conteddos e fizeram com
que a sexualidade entrasse na logica das indistrias
culturas, e as indistrias dos cosmétices do culte ac
corpo, inidaram a comerdalizagic da sexualidade.
Serd entdc, que a sexualidade faz parte fulcral da
identidade do individuc? A mesma pergunta fol for-
mukda por Gauntlett, 4 qual respondeu com uma
completa certeza: nos dias de hoje, através dos dis-
curscs das revistas femininas, des livros de aute-
ajuda e de toda a parafernélia dos diferentes formatos
medidticos massificades, reforga-se a ideia de que a
sexualidade & essencial para feliddade de individue.
Gauntlett (2002:123), enuncda a férmul da feli-
cdade proposta peles meios de comunicagic atuais:
veotende a toa propria sexvalidade + tem sexo ﬁz-
qumtzmmtz + pmcum ﬂjudﬂ pam IB.TUITB( p.rn!).!zmm
sexeais + tem pm parceiro sexual mtifﬁ'zt:’lzin (o epcontra
Lm 2ovD). §

O corpe feminine heje, & objete de exploragBes
comercials, dentificas, industriais. A beleza que
antes estava associada 4 saide, ac bem-estar emo-
cenal e fisice, heje depende do esforge que amulher
esta disposta a realizar, 3 quantidade de proce-
dimentes cosméticos, estéticos a que esta disposta a
submeter-se.

Observamos que tanto o discurse da revista dctiva
como da Happy Womae tRm gerabmente um tom
otimista que estimula a leitcra a estar na sua melhor
forma fisica, a realgar a sua beleza cu a melhera-la
cosmeticamente. Os conteldes centram-se nas
relagBes pesscals e sexuais que sublinham a rambido
fzmz'nina e 0 sew apetite erbtico, além rfzfumzcmm ima-
geas sexualizadas de mu&dn:fzmiuinu: que, embora sgj am
apEQas LM POLCD OIS discretas do que as destinadas aos

fomens, tem uﬁncr.firfu:fz de simholizar a emaccipagdo
sexual da molber.» (WOLF, 1991:77)

6. Conclusoes

O cbjetive desta reflex@io nde & a oritica negativa a
mitificagic da sexualidade e da beleza da mulher pro-
jetada pelas revistas femininas portuguesas, mas sim
alertar para o facte de que esta nfic deveria ser a repre-
sentagio feminina dominante. O universe feminine &
tdc vasto como o masculine, existern mulheres traba-
lhadeoras, pelticas, empresarias, profissicnais,
mulheres donas de casa, mulheres jardineiras. .. existe

um sem fim de possibilidades de esteredtipos e
modeles que pederiam ser utilizades pelas revistas
femininas. Porqué encentramos nas edigSes da revista
Activa e da Happy Womae uma maloria esmagadora de
conteidos editorials dedicados as coisas supérfluas da
vida quotidiana: beleza, maquilhagem, meda, aces-
scrics? Seria de esperar que asjornalistas e editoras das
revistas Hvessem um maior respeitc pel sensibilidade
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das leftoras e tentassem uma representagic mais justa e
real de munde feminine: cu acase o 70%% das mulheres
s& pensa em questBes relacionadas com a beleza? A
explicagic & simples, também
jornalistas e editoras estie sob o juge do discurse

essas mulheres-
dominante da publicidade. Hoje em dia n3c & o prege
da capa da revista que faz scbhreviver as editoras e as
revistas, sio os anunclantes. E longe val o tempo em
que havia uma divisic clara e inequiveca entre o
departamente editorial e publicitaric.

Nas revistas femininas encontrames uma dualidade
antagénica do discurso: por um lade encontramos
artigos pro-feministas e por outre, conteddos que
celebram o ideal de beleza perfeita, o munde da cos-
mética, das drurglas, da mulher-boneca, mulher-
adorne. Esta férmula & patrednada pelos anundantes
das revistas que controlam de forma quase direta cos
conteddoes, a8 opinites, osdngules dasreportagens.

Na revista ddiva encontrames uma preccupagic de
introduzir assuntos de fore internacional e da atua-
lidade protagonizades por mulheres, visande um
carater informative e de exaltagio de mulheres que se
destacaram na sua carreira.

Analisande os artiges de beleza e saide, conclumos
que a saide & secundarizada em relagio a magreza e a
aparénca e a elevada preccupagic com o enve-
Ihecimente. Tante a revista Activa com a Happy Woman
aderem 32 cultura de corpe promevende o ideal de
beleza convendenal, pele que assistimes a uma ten-
tativa de repressio e de regulagio do corpe das
mulheres, que permanece uma pratica ainda nes dias
de hoje e que as revistas ajudam a legitimar e a per-
petuar.

As narrativas das revistas feminines nic existem sim-

suportar os encrmes impéries de produgic que
exercem a sua forga através da publicidade, o finan-
camente direte cu indirete das empresas medidticas e
dos seus conteddos. Uma cultura que pressicna os
conteides a centrarem-se nas frustrag@es das leitoras,
nas suas insegurangas, nas suas imperfeicBes frente ac
espelhe, em detrimentc de uma efetiva e real
cobertura de vasto munde feminine.

Na revista Happy Woman exdste a total auséncia de
artigos reladenades com a politica, econcmia ou
questdes sociais. Transmite a idefa que a mulher ccupa
um espage publice gpenas na sua dimensic lidica e de
entretenimente, ndc tende qualquer papel de inter-
ven@@c cu poder.

Segunde Angela McRobbie (apud Silveirinha, 2001)
dissertande sobre a revista inglesa Glamouor, as revistas
tém mudade, afastande-se de um tipe de sensibilidade
dece, substtuinde-se com uma subjetividade feminina
muitc mais assertiva e que procura o divertimente, o
desaparecimentc de romance e a construgic da nar-
rativa dominante scbre a sexualidade feminina. A linha
editorial de Happy Pomae enquadra nesta ideia pro-
posta por McRobbie, com a premegic de novas sexua-
lidades e ac mesme tempe de um nove medele de
feminisme. Comeoe diria Matheson (2005), o poeder das
revistas & claramente promover discurses que definem
estlos de vida e especialmente discurses sexualizantes
que definem quem somes. O incentive ac consumec faz
parte tanbém da agenda da revista Woman, de uma
forma mais agressiva que narevista detiva.

A nessa conclusdo? Este génerc medidtico emandpa a
mulher e moderniza o munde feminine, mas ac mesmeo
tempo reduz a mulher a um significade reduter onde a
beleza continua a ser um colete-de-forgas e a sexua-

plesmente para entreter as mulheres, mas sim para  lidade o grande mito da felicidade.
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