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Resumo. Este artigo é uma proposta de discussao
sobre as formas contraditérias de representagao
dos esteredtipos femininos tradicional e moderno
na midia brasileira. A partir da analise de capas da
revista Nova em dois momentos histéricos distin-
tos, busca-se compreender os modos com que as
revistas femininas representam os papeis sociais,
auxiliando na construcao e difusdo de uma imagem
social da mulher.
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Abstract. This paper discusses on ways contradic-
tory representation of female stereotypes of tradi-
tional and modern in the brazilian media. From the
analysis covers the magazine Nova in two distinct
historical moments, we seek to understand the
ways in which female magazines represent the so-
cial roles, assisting in the construction and dissemi-
nation of a social image of woman.

Key words: social representations, stereotypes,
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Introducao

Inserida em um tempo e lugar especificos, a
midia é a0 mesmo tempo reflexo em que uma
sociedade reconhece a si mesma e espelho a par-
tir do qual as imagens sociais sao formadas. Por
isso, o0 estudo das produgdes midiaticas possibi-
lita conhecer melhor as formas de representagoes
sociais que permeiam determinada sociedade.

Partindo deste pressuposto, o presente tra-
balho buscou analisar capas da revista Nova
publicadas nas décadas de 1970 e 2000 com o
intuito de verificar de que forma os esteredti-
pos femininos tradicional e moderno foram re-
presentados pela revista nesses diferentes mo-
mentos historicos. A analise considerou tanto

os discursos textuais quanto os imaggéticos uti-
lizados na construgao das capas da revista.

O surgimento de Nova, em 1973, é signifi-
cativo do advento de uma nova representagao
social da mulher, ndo mais adequada ao este-
redtipo tradicional de “rainha do lar”, predo-
minante até o final da década de 1950.

O movimento feminista’, que causou gran-
de impacto em todo o mundo ocidental, a in-
sercao da mulher no mercado de trabalho e o
maior acesso a informacao e educacao fizeram
emergir, no inicio da década de 1960, uma
nova mulher brasileira, liberada sexualmente
e independente financeiramente.

Esta é a mulher representada pela revista
Nova, que se estabelece como porta-voz dos

! A histéria do movimento feminista pode ser dividida em trés

“

ondas”. A primeira ocorreu entre o fim do século XIX e o

inicio do século XX, a segunda nas décadas de 1960 e 1970 e a terceira iniciou na década de 1990 e se prolonga até a atua-
lidade. A segunda foi marcada pela liberagao sexual, impulsionada pelo aumento dos contraceptivos e a terceira procura
contestar as defini¢des essencialistas de feminilidade, construidas com base nas experiéncias de mulheres brancas das

classes média e alta.
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tempos modernos, ensinando a mulher brasi-
leira a se inserir neste novo mundo a partir do
consumo de produtos, servigos, ideias e com-
portamentos.

A sexualidade feminina é o tema central da
revista. O discurso de maior liberdade sexual,
que levou o periodico a incentivar as mulheres
a cuidar mais do corpo a partir de 1973, foi le-
vado ao extremo nos anos 2000, quando a bus-
ca pela intensificagao do prazer e pela perfei-
¢do estética femininas se torna uma verdadeira
obsessao.

Objeto de estudo significativo, a revista
Nova é um [dcus privilegiado para se verificar
de que forma a midia vem ao longo dos anos
conciliando elementos tradicionais e moder-
nos na formacao dos esteredtipos femininos
como estratégia para falar a um maior nimero
de mulheres, o que a consolidou como prin-
cipal sistema de representacao da atualidade.

Representacdes incidentes:
identidades e cidadania

A partir da compreensao de que a realida-
de ndo é dada, mas construida socialmente, as
representagdes sociais podem ser entendidas
como construgdes sociais da realidade.

Nesse sentido, nao sao meras “opinides so-
bre” ou “imagens de”; antes, teorias coletivas
sobre o real, estrutura de valores e conceitos
que determina o campo das comunicagdes
possiveis compartilhadas pelos grupos, cuja
funcgao principal seria a de reger as condutas
admitidas e desejadas socialmente (Moscovici
e Nemeth, 1974).

Para se tornar social o pensamento preci-
sa da linguagem. E é no processo de nomear
o mundo que a linguagem o institui, sendo a
realidade tanto o ponto de partida para o dis-
curso social quanto o produto dessa represen-
tagao (Sodré, 2005).

Neste ponto € importante destacar que a re-
presentagdo nunca é neutra e deve ser compre-
endida a partir da posi¢ao que os individuos
ocupam na sociedade, uma vez que as ideias
hegemonicas sobre determinados temas ou
grupos sociais que circulam no meio social sao
também expressdes concretas das relagoes so-
ciais que se estabelecem em um contexto his-
térico especifico (Mendonga, 2011), servindo
para reafirmar a hegemonia de determinados
grupos sobre outros, de acordo com a concep-
¢ao gramsciana.

E sabido que as representagdes sociais in-
cidem de forma significativa sobre a constitui-
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¢do das identidades. No contexto das socie-
dades contemporaneas este vinculo se torna
ainda mais forte na medida em que “a identi-
dade torna-se uma celebracao movel, formada
e transformada continuamente em relacdo as
formas pelas quais somos representados ou
interpelados nos sistemas culturais que nos
rodeiam” (Hall, 1987, p.13).

Diferentemente do sujeito centrado do ilu-
minismo, o sujeito pds-moderno se identifica e
se sente parte nao apenas de um grupo social,
mas de varios, formando para si identidades
que se alternam de forma a se adaptar conve-
nientemente ao ambiente no qual o individuo
esta inserido.

O desejo de se sentir parte de determina-
dos grupos sociais e ser reconhecido como tal
move o individuo a se integrar aos projetos de
interesse comum, pois ao participar, ele se sen-
te cidadao (Cortina, 2005).

A nocao de cidadania que surge na democra-
cia grega e é reafirmada no iluminismo europeu
como relagdo de direitos e deveres ird, nas socie-
dades contemporaneas ocidentais, se vincular
fortemente a ideia de consumo, uma vez que:

A participagdo social é organizada mais
através do consumo do que mediante o exer-
cicio da cidadania [...], e pergquntas préprias
aos cidaddos, sobre como obtermos informa-
¢Oes e quem representa nossos interesses,
sdo respondidas antes pelo consumo privado
de bens e meios de comunicagdo do que pelas
regras abstratas da democracia (Canclini,
2006, p. 13 e 14).

Nessas sociedades, chamadas de consumo,
em que muitas fun¢ées do Estado desapare-
cem ou sdo assumidas por empresas privadas,
ganha impulso um modelo social que reconhe-
ce como cidadao o individuo que comunga de
determinadas praticas de consumo, segundo a
logica da racionalidade econémica vigente.

Hiper-realidade
e “estereotipagem” midiatica

Se as representagOes sociais tanto refletem
quanto criam a realidade, a midia é respon-
savel, segundo Baudrillard (1981), por criar
a hiper-realidade na medida em que abole a
distancia entre representacao e realidade, pro-
duzindo um real mais verdadeiro que o real e
destruindo o real.

No mundo midia os sujeitos se sentem
“pertencentes a grupos e comunidades que se
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constituem em parte através da midia”, recor-
rendo a ela como principal fonte de informa-
¢ao e contetido simbolico e fazendo da criagao
e renovagao de tradigdes “processos sempre
mais interligados ao intercdmbio simbdlico
mediado” (Thompson, 1998, p.39 e 82).

Na atualidade a midia, mais do que qual-
quer outra instituigao social, é responsavel por
fabricar, reproduzir e disseminar concepgdes
de mundo, se constituindo em instrumento
fundamental na producao da nova coesao so-
cial, que fundamenta a propria compreensao
que 0s grupos sociais tém de si mesmos e dos
outros, isto é, a visao social e a autoimagem
(Guareschi, 1998).

A base de qualquer representacao social é
o0 esteredtipo. Sao eles que evocam aproxima-
¢do e reconhecimento através da convenciona-
lidade, impondo uma organizagdao ao mundo
social que impede “qualquer flexibilidade de
pensamento na apreensdo, avaliacdo ou co-
municacdo de uma realidade ou alteridade em
prol da manutengao e reprodugao das relagdes
de poder” (Freire Filho, 2005, p. 12).

Lysardo-Dias (2007) é categdrico ao afirma
que toda atividade comunicativa se da por
meio de representagdes estereotipadas. E isso
nao é diferente na comunicagao midiatica.

Ao recorrer aos esteredtipos para represen-
tar os grupos sociais, a midia reduz toda uma
gama de caracteristicas de um povo, um géne-
ro, uma classe social a alguns poucos atribu-
tos, supostamente fixados pela natureza, pro-
movendo um saber intuitivo sobre o outro e o
discurso do senso comum (Freire Filho, 2005).

O “eterno feminino” e os
esteredtipos da mulher

O discurso do senso comum ¢ responsa-
vel por sedimentar no meio social os grandes
universais, tais como: “os adolescentes sao
assim”, “as mulheres agem deste modo”, “as
criangas gostam disso”, “os homens querem
aquilo”, etc. Estruturadas como mitos, essas
“verdades” sao pressupostos pré-reflexivos
que se tornam parte do inconsciente social.

Dentre esses mitos estd o do “eterno femi-
nino”. Da Grécia antiga, passando pela Europa
renascentista até chegar as modernas socieda-
des de consumo, esse velho discurso patriarcal
ainda se mantém como forma de justificar a
exclusdo das mulheres a condi¢ado de cidada.

Tanto a democracia grega quanto o ilu-
minismo europeu se estruturam baseados
em uma oposigao elementar. De um lado, os
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homens, compreendidos como seres “natu-
ralmente” dotados de razao, do outro, as mu-
lheres, que seriam guiadas pelos sentimentos
e emogodes, incapazes, portanto, de agirem de
forma racional.

Assim, ao longo da histéria, a imagem so-
cial da mulher vem sendo identificada a uma
suposta “natureza feminina”, que a define
como um ser emotivo, fragil, belo, sedutor e
doce. No entanto, contraditoriamente, a mu-
lher tem sido caracterizada também como
amoral e perversa, o que gera “uma visao pro-
fundamente ambigua do ser feminino” (Engel,
2004, p. 332).

As descobertas da medicina e da biologia
e o advento de novos saberes, como a psica-
nalise no século XIX, foram responsaveis por
imprimir credibilidade cientifica aos discursos
sociais sobre a mulher, ratificados por poetas,
pintores e romancistas, que com suas obras
contribuiram para a difusdo da imagem social
feminina. Nesse sentido, a mulher se tornou:

Objeto de uma producdo discursiva a par-
tir da qual foi sendo estabelecida a verda-
de sobre sua “natureza”’, sem que tivesse
consciéncia de que aquela era a verdade do
desejo de alguns homens - sujeitos dos dis-
cursos médico e filosdfico, que constituem
a subjetividade moderna. A esta producdo
simbdlica vai-se contrapondo uma produ-
cdo literdria voltada ao publico feminino,
que tenta dar uma resposta imagindria aos
anseios reprimidos de grande parte das mu-
lheres das classes médias: anseios de viver a
grande “aventura burguesa”, para além do
papel honroso que lhes era concedido, de mde
virtuosa e rainha do lar (Kehl, 1998, p.12).

Nos anos 1950 o Brasil viveu um vertigino-
so crescimento urbano e uma industrializagdo
sem precedentes, o que aumentou as possibili-
dades de educacao, trabalho e acesso as infor-
macdes, lazer e consumo de homens e mulhe-
res. No entanto, apesar dos avangos, os papeis
sociais masculinos e femininos se mantiveram.

Criado nos moldes do ideal de mulher da
classe média dos anos 1950, o esteredtipo fe-
minino hegemonico na midia brasileira até o
inicio dos anos 1960 era o tradicional, identifi-
cado como o da moga de familia, dona de casa,
mae e esposa carinhosa (Bassanezi, 2004).

O movimento feminista, a consolidagao da
mulher no mercado de trabalho e 0 acesso a in-
formacao e educagao fizeram emergir, a partir
da década de 1960, uma mulher mais liberada.
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Identificado com a modernidade, este estere-
otipo emergente é representado pela midia e,
principalmente, pela imprensa feminina, que
assume a responsabilidade de apresentar um
novo estilo de vida a mulher, indicando o con-
sumo como passaporte para ingressar na mo-
dernidade.

A mulher moderna ¢ sexy, independente e
poderosa, mas ainda precisa se enquadrar em
um padrado de beleza e casar de branco, véu
e grinalda. Tudo se passa como se a nova le-
gitimidade do poder feminino s6 pudesse se
afirmar socialmente, moldando-se a imagem
arquetipica do feminino (Lipovetski, 2000).

Assim, apesar das diversas conquistas, a
mulher moderna nao se libertou totalmente das
imposigOes sociais tradicionais e se vé impelida
a manter varios tragos do ideal de mulher da
sociedade burguesa, sendo desafiada, a todo o
momento, a negociar com os esteredtipos conti-
nuamente representados pela midia, que:

Ainda trata o universo feminino com base
nos valores ocidentais judaico-cristios, re-
presentando a mulher e a ela falando a partir
de modelos aceitos como naturais e nio como
historica e socialmente construidos, mais
especificamente, os paradigmas “encarna-
dos” por duas mulheres centrais na tradi¢io
catélica, Eva e Maria, a mulher objeto e a
mulher-mde (Tondato, 2011).

Revista Nova:
conservadora ou progressista?

Mais do que refletir um aparente “consen-
so social sobre a moral e 0os bons costumes”, a
imprensa feminina, que surge com as revistas
impressas, vem promover os valores domi-
nantes de sua época e influenciar fortemente
a realidade das mulheres de seu tempo assim
como sofre influéncias das mudancas sociais
vividas — e promovidas — por essas mulheres
(Bassanezi, 2004).

Desde o seu surgimento, a imprensa femi-
nina vem se constituindo como um verdadeiro
guia para as mulheres, preparando suas leito-
ras para agirem como consumidoras racionais
de produtos, servigos, direitos (Eide in Temer,
2011), comportamentos e ideias, assumindo,
para isso, um discurso contraditério que, ora
incentiva atitudes progressistas, ora reafirma
modelos conservadores e opressores.

Os diversos avangos e conquistas angaria-
dos pelas mulheres em todo o mundo, princi-
palmente no campo da sexualidade, passaram
a fazer parte do discurso midiatico brasileiro
a partir da década de 1960, especialmente em
revistas femininas como Claudia, Nova e Ca-
pricho, todas da editora Abril®.

Surgida em um periodo histérico marca-
do pelas repercussdes dos movimentos femi-
nistas, Nova foi considerada uma revista de
vanguarda na época de sua criagao, em 1973. E
disso pode-se ressaltar que o proprio nome da
revista é bastante sugestivo.

Direcionada a nova mulher brasileira,
emergente no final da década de 1960, que ja
nao se conformava mais com o tradicional pa-
pel de “rainha do lar”, a revista quebrou tabus
ao falar de sexo para as mulheres de forma
mais aberta e liberada do que as outras revis-
tas femininas que a antecederam, como Clau-
dia, surgida em 1961, por exemplo.

Posteriormente, o discurso aparentemente
progressista em favor de uma maior liberdade
sexual feminina se converteu em uma busca
eterna pela intensificacdo do prazer da mulher
(Buitoni, 1986) e por um corpo feminino perfeito.

Analisar a revista Nova se configura em
uma tentativa de compreender a representati-
vidade da mulher na midia e desvelar os mo-
dos com que a imprensa feminina recodifica os
papeis sociais e auxilia na construgao e difusao
de uma imagem da mulher brasileira.

O material de andlise deste trabalho sdo
duas capas de Nova, publicadas em 1978 e
2011. Para identificar os estere6tipos femininos
tradicional e moderno, representados nesses
diferentes momentos historicos, foram anali-
sados tanto o discurso textual quanto o imagg-
tico, incluindo as chamadas das matérias e as
fotos utilizadas na construcao das capas.

Andlises

Anadlise da capa da revista Nova de
agosto de 1978

a) A imagem

Esta capa foi produzida em uma época em
que a mulher ja conquistara maior liberdade
sexual e social. Isso é explicito no figurino
da modelo. Curta e aberta na frente, de for-
ma a revelar parte do seio, a roupa pode ser

2 Maior editoria brasileira de revistas, comandada pela familia Civita.
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Capitu,Que Amava
Escobar,

QueAmava

Figura 1. Capa da revista Nova publicada em
agosto de 1978.
Figure 1. Cover of Nova magazine published
in august, 1978.

considerada ousada para a década de 1970.
No olhar da modelo percebe-se uma mescla de
provocagao e timidez, como se mostrar o cor-
po ainda causasse certo constrangimento.

O olhar também é carregado de sentidos.
A modelo nao demonstra passividade, depen-
déncia ou omissdo, mas dirige o seu olhar di-
retamente ao outro, sugerindo seguranga e al-
tivez. A ambiguidade entre a ousadia sensual
e o pudor recatado ¢ reforcada pelas maos no
bolso, que déo a ideia de que ainda h4 algo a
esconder.

A predominancia das cores branca e rosa
na construgao da imagem indica a conserva-
¢ao de uma aura de pureza angelical e virginal
em torno da figura feminina, apesar da ousa-
dia do decote.

b) Os textos
“Ndo é corpo bem-feito. Ndo é técnica Especial.
Qual o segredo da mulher sedutora.”
A revista assume a funcdo de ensinar a

mulher moderna a ser sedutora. Caracteristi-
ca feminina muito valorizada principalmente
a partir da liberagao sexual, a sedugéo é apre-
sentada como algo disponivel a qualquer mu-
lher — mesmo aquelas que nao tém o “corpo
bem-feito” e que ndo conhecem as técnicas da
sedugao, bastando que a mulher tenha acesso
ao segredo que esta dentro da revista.

“As vantagens da mulher independente”.

No final da década de 1970 a independén-
cia feminina ainda nao era bem vista por boa
parte da sociedade brasileira. Nova vem mos-
trar a mulher e a sociedade as vantagens da
independéncia feminina, que implica em um
maior consumo da mulher.

“Marido perfeito demais é um perigo”

Se na década de 1970 a mulher ja podia ser
independente financeiramente, ela ainda de-
pendia emocionalmente do marido para ser
feliz, por isso a revista traz dicas para afastar
o perigo de perdé-lo e ficar sozinha. O uso de
“marido” ao invés de “homem” reitera o casa-
mento como um ideal feminino universal.

Anadlise da capa da revista Nova
de abril de 2011

a) A imagem

Novamente o olhar direcionado para a ca-
mera simboliza uma mulher altiva e segura
de si. Se antes um decote mais profundo era
uma ousadia, agora o corpo aparece quase que
completamente desnudado.

O figurino da modelo é uma simbiose entre
o velho e 0 novo, com o uso da saia no estilo
tribal e do espartilho®. No entanto, ao contrario
da forma como era utilizado na antiguidade,
o espartilho moderno, aliado a releitura da
saia tribal, encobre pouco o corpo, trazendo
a luz uma mulher extremamente provocante.
Contudo, a superexposigao do corpo feminino
na atualidade faz com que a quase nudez nao
choque mais.

A predominancia do dourado, visivel na
cor do cabelo e da roupa, sugere a conservagao
de um modelo classico, de uma mulher do pe-
riodo helénico, que se mantém, mesmo com a
nudez do corpo.

3 Conhecido também como Corset, ¢ uma peca do vestudrio feminino que surgiu por volta do século XVI e tem como
objetivo reduzir a cintura e valorizar os seios, controlando as formas naturais do corpo. A peca caiu em desuso no inicio
do século XX, quando foi inventado o sutia. Nos anos 1940 ela voltou a voga com as pin-ups e a partir dos 1960 se tornou

acessorio do fetiche, utilizado como apelo sexual.
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Figura 2. Capa da revista Nova publicada em
abril de 2011

Figure 2. Cover of Nova magazine published
in april, 2011.

A combinac¢do de diversas cores (branca,
vermelha, azul, dourada e amarela) na ima-
gem e nos textos é significativa da pluralida-
de do sujeito contemporaneo, que ja nao pre-
cisa ser um, mas pode ser varios a0 mesmo
tempo. A abertura ao novo é reforcada pela
pose da modelo, que, com um dos bracos le-
vantado para cima, revela disponibilidade e
destemor.

O forte apelo erdtico pode até sugerir certa
liberdade, mas ha de se ressaltar que tal ero-
tismo é condicionado as regras intrinsecas do
mercado, do consumo de um modelo previa-
mente definido como “erdtico”, se revelando,
portanto, domesticado e submisso ao controle
dos estereodtipos da moda e do erotismo.

A imagem evoca uma mulher que pretende
seduzir e provocar o outro, mesmo que para isso
precise “domesticar-se” a um padrao feminino.

b) Os textos

“As 99 melhores ideias de sexo de todos os termpos”

Até os anos 1960 falar de sexo, principal-
mente para as mulheres, era um tabu. Atual-
mente, no entanto, o sexo virou assunto obri-
gatorio de todas as revistas femininas, sendo o
tema central da revista Nova.
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O advento da mulher liberada gerou uma
verdadeira obsessao pelo sexo e a quantida-
de se impde sobre a qualidade. Nao sao cin-
co ou dez ideias de sexo, mas 99. O periodico
promove a concepcao de que quanto mais se
fala, se conhece e se pratica, melhor, ou seja, a
quantidade passa a ser entendida como sin6-
nimo de qualidade.

“Pesquisa exclusiva: qual make eles acham mais
sexy”

Como na década de 1970, a mulher dos
anos 2000, ainda precisa da aprovagao mascu-
lina. Se hoje ela pode transitar no espago publi-
co, trabalhar e se divertir sem a permissao do
homem, ela ainda precisa da aprovagao mas-
culina quanto a sua aparéncia. Ser sexy para
o olhar masculino, ou seja, agradar ao outro -
que se apresenta como masculino - ainda é um
requisito para a realizagao da mulher.

“Extral Sim os homens querem casar com vocé”

Apesar de toda liberagao sexual conquista-
da nas tltimas décadas, o ideal romantico tra-
dicional permanece. A mulher liberada, que
mostra o corpo sem pudor e busca cada vez
mais prazer sexual, ainda preserva, em seu in-
timo, o sonho de subir ao altar e aguarda ape-
nas a vontade masculina - de casar com ela -
para realizar o seu sonho. Assim, o discurso de
maior liberdade sexual feminina é permeado
pelo ideal do amor romantico, que se materia-
liza no casamento.

“Testamos as novas pilulas que vio deixar cabe-
lo, pele e corpo perfeitos”

Desde a antiguidade as mulheres sao con-
dicionadas a se enquadrar em um padrao de
beleza hegemonico. A beleza padronizada é
um pressuposto feminino altamente valoriza-
do socialmente. Com a superexposi¢ao do cor-
po feminino, esse padrao se torna ainda mais
severo na atualidade. Ndo basta ser bonita, é
preciso ser perfeita.

Se antes a mulher era vista como “natural-
mente” bonita, hoje é sua responsabilidade se
tornar bonita. A busca por cabelo, pele e cor-
po cada vez mais perfeitos resulta em lucros
imensuraveis a industria farmacéutica, que
aliada a midia, promove suas “pilulas da per-
feicao” entre as mulheres. E significativo o uso
do termo “pilulas”, que confere credibilidade
cientifica ao discurso.

Com o intuito de vender uma imagem, a
beleza que aparece na revista é fabricada tanto
por programas de edi¢do de imagens quanto
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pelos cosméticos, maquiagens, cirurgias plas-
ticas e demais recursos da industria da beleza.
O culto a beleza feminina pode ser entendi-
do como um trago conservador da revista, mas,
diferentemente dos anos 1970, quando Nova
chamava a atencao da mulher para a necessida-
de de se ter um corpo bonito diante da maior li-
berdade sexual, nos anos 2000, ela coloca a mu-
lher, ja liberada, outra exigéncia: ser perfeita.

Consideracgoes finais

Apds quase 40 anos de existéncia, Nova se
consolidou como uma das principais revistas
femininas no Brasil e isto se deve, em grande
parte, a sua capacidade de se manter ao longo
desses anos atual e moderna sem romper total-
mente com os modelos tradicionais e conser-
vadores da sociedade brasileira.

A revista mantém na atualidade um dis-
curso bastante semelhante ao que adotou na
época de seu surgimento, uma vez que a es-
tratégia de conciliar elementos progressistas e
conservadores se mostrou eficiente para man-
ter e ampliar o seu publico leitor.

Ainda que ancorada em um discurso pro-
gressista, que a legitima como grande defenso-
ra da liberdade, Nova revela o seu carater con-
servador e até mesmo opressor, perceptivel em
suas capas tanto da década de 1970 quanto da
de 2000, através da imposi¢do de um padrao
de beleza feminino; da difusdo da ideia que
cabe a mulher seduzir o homem através dos
seus atributos fisicos; da idealiza¢do do amor
romantico, que vislumbra o casamento como
finalidade de vida para todas as mulheres; e
da indicagdo do consumo como tnica forma
de realizacao humana.

E vélido ressaltar que no inicio do século
XIX a modernidade era apresentada como o
horizonte de liberdade, felicidade e realizacao
para as mulheres, mas essas promessas, que
Nova passou a ecoar a partir de 1973, nao se
realizaram; antes, levaram as mulheres a di-
versos conflitos e tensdes.

Hoje, elas enfrentam duplas jornadas de
trabalho e ainda precisam se manter nao so-
mente belas, mas perfeitas para agradar o ou-
tro - que, na sociedade patriarcal, se configura
como masculino.

Pode-se inferir, através da analise e dos
desdobramentos criticos, que a imprensa fe-
minina e a midia em geral desempenham uma
fungao importante na perpetuacao de velhas e
no advento de novas formas de opressao que
se configuram em empecilhos para que mu-
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lheres e homens alcancem outras liberdades,
felicidades e realizacGes.

Ao reafirmar um modelo de sociedade
baseado em uma rigida distingdo de género
e classe, a midia contribui para a manutengao
do status quo da sociedade patriarcal, burguesa
e capitalista, interditando a compreensao das
estruturas e papeis sociais como construgdes
sociais e histéricas, passiveis, portanto, de
transformacao.
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