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UMA NOVA IDENTIDADE FEMININA EM (RE)VISTA — EFEITOS DE
VERDADE E CONSTITUICAO DE SENTIDOS SOBRE A MULHER PELA
MIDIA.
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Resumo: As revistas femininas, como um saber oficial e objetivo, produzem verdades
sobre “a mulher”. Segundo a Analise do Discurso Pécheutiana, ¢ o apagamento do
processo de constitui¢do do sentido que possibilita o efeito de verdade. Este artigo tem
como objetivo analisar recortes de revistas femininas a fim de propor como estas
revistas constroem sentidos sobre o que € e o que quer a mulher. Concluimos que as
revistas femininas propdem uma positividade de um sujeito universal mulher por meio
do efeito de transparéncia de sentido que da origem a um efeito de verdade (CAPES,
CNPq, FAPESP).
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Abstract: Female magazines, as an official and objective knowledge, produce truth
about “the woman”. According to the Discourse Analysis proposed by Pécheux, it is the
erasing of the constitution process of the meaning that makes this effect of truth
possible. This paper aims to analyze female magazines extracts to propose how these
magazines construct meanings about what a woman is like and what a woman wants.
We have concluded that the female magazines propose some positivity to the universal
subject woman, through the effect of a sense transparency that leads to an effect of truth
(CAPES, CNPq, FAPESP).

Keywords: Discourse Analysis. Woman. Feminine Magazine.

* Doutoranda do Programa de P6s-Graduagio em Psicologia da Faculdade de Filosofia, Ciéncias e Letras
de Ribeirdo Preto — Universidade de Sdo Paulo —, Sdo Paulo, Brasil; bolsista CAPES-PDEE — Université
Paris 3 (Sorbonne Nouvelle), Paris, Franca — ¢ FAPESP; membro do grupo AD-Interfaces inscrito no
diretorio de grupos de pesquisa do CNPq e coordenado pela Profa. Dra. Leda Tfouni; e, membro-
fundador de Lalingua — Espago de Interlocug¢do em Psicanalise de Ribeirdo Preto, endereco eletronico
chiaretti.paula@gmail.com.

* Professora titular da Faculdade de Filosofia, Ciéncias e Letras de Ribeirdo Preto — Universidade de Sdo
Paulo — e coordenadora do grupo AD-Interfaces (diretorio de grupo de pesquisas do CNPq), enderego
eletronico Ivtfouni@usp.br.



23

Se “o trabalho proprio da psicanalise deve consistir, ndo em descrever o que € a
mulher — tarefa insoliivel — mas sim em pesquisar como a menina se forna uma mulher”
(ANDRE, 1998, p. 190-191, grifo do autor), a tarefa a qual se propde a revista feminina
¢ distinta: trata-se de descrever o que ¢ uma mulher apoiados naquilo que ela consome
(compra) ou na sua conduta (comportamentos).

Primeiramente, ¢ preciso esclarecer que as seguintes andlises ndo tém como
objetivo verificar a “veracidade” dos contetidos dos recortes, mas sim, analisar as
formas como eles sdo produzidos e funcionam em seu contexto de produgao.

Sabemos, segundo Althusser (1980), que os Aparelhos Ideolégicos do Estado’
ndo sao homogéneos, mas sim abrigam contradicdes. Nas revistas femininas nos
deparamos com a mesma questdo: ndo ha um consenso que localiza as revistas
femininas em uma determinada formagio discursiva’. Especialmente apds a segunda
onda feminista na metade do século XX, as revistas se tornaram palcos de continuidade
e descontinuidade devido a transformac@o das relagdes de producao.

E interessante notar que a denominagio de uma revista como feminina ja parte
de uma interpelagdo da sua leitora, “voc€é, mulher”. O vocativo provoca um
reconhecimento imediato e a ocupacdo de um lugar por parte do sujeito. A ideologia e a
interpelacdo do individuo em sujeito sdo a mesma coisa. Ha ai uma evidéncia, a da
existéncia de mulheres.

Atualmente, as revistas femininas, na grande maioria de seu contetido editorial,
trazem assuntos que se relacionam a beleza, sade e relacionamentos, sendo que de
varias maneiras tentam imbricar os trés temas. Como ser saudavel e consequentemente
bonita. Como ser bonita e conseguir um parceiro. Como ter uma vida sexual saudavel

com seu parceiro. E assim por diante. Swain (2001, p. 69) propde que

O feminino aparece reduzido a sua expressdo mais simples e
simploria: consumidoras, fazendo funcionar poderosos setores

> O Estado seria mantido aqui pelos Aparelhos Ideologicos do Estado (AIEs), por exemplo, religioso,
escolar, familiar etc. O que ndo significa que dentro destes aparelhos ndo haja contradicdo e luta de
classes.

% Entende-se por formagdo discursiva, aquilo que pode e deve ser dito em um determinado momento sobre
algum tema.
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industriais ligados as suas caracteristicas “naturais”: domesticidade
(eletrodomésticos, produtos de limpeza, moéveis), sedugdo (moda,
cosméticos, o mercado do sexo, do romance, do amor) e reprodugdo
(produtos para maternidade/ criancas em todos os registros, da
vestimenta/ alimentagdo aos brinquedos).

Os eletrodomésticos, antes abundantemente presentes nas revistas femininas,
especialmente na parte publicitaria, atualmente tém perdido o lugar para carros, bancos,
produtos eletronicos (como celular) com a saida definitiva da mulher de casa para o
mundo do trabalho. Se antes as mulheres eram vistas pelos anunciantes como passiveis
de comprarem produtos eletrodomésticos para suas casas, hoje sdo vistas como
possiveis consumidoras de outros servicos.

De acordo com Haroche (1992), tratar uma classe como objeto possibilita em
primeiro lugar que se dé visibilidade a esta classe. A maior visibilidade, por sua vez,
torna possivel o controle da classe, exercido por meio da prescricdo de comportamentos
desejaveis.

Esta prescricdo muitas vezes segue os modelos de discursos persuasivos
(amplamente utilizados na politica e publicidade). De acordo com Sercovich (1977), os
teoricos da escola de Chicago que se debrugaram sobre o estudo do que chamaram de
linguagem persuasiva afirmam que “o fator predominante era a intengdo do emissdo
influenciar o recep‘[or”7 (SERCOVICH, 1977, p. 61). Acrescenta ainda que sdo
considerados persuasivos aqueles discursos que “se supdem vinculados & modificagdes
da representagdo e da conduta de seus destinatarios, que ‘influenciam’ sua agao social”®
(SERCOVICH, 1977, p. 62).

Nas revistas femininas estes discursos persuasivos chegam a aparecer como uma
ordem, como, por exemplo, o enunciado “Prepare-se para o Carnaval!: 34 truques das
celebridades para ficar com o corpo nota 10”. Aqui encontramos um imperativo
usualmente usado em palavras de ordem, que de acordo com Reboul (1975, p. 34) sao

precisas € pouco passionais, “puro imperativo ou puro optativo, ndo pretende convencer,

7
8

el factor predominante era la intencion del emissor de influir sobre el receptor”.
se suponen vinculados com la modificacion de las representaciones y las conductas de sus destinatarios,
que ‘influyen’ sobre su accion social”.
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mas dirigir pessoas ja convencidas para um certo objetivo”. Sendo assim, ndo irdo se
preparar para o Carnaval aqueles que ndo ja tém este objetivo.

Entretanto o enunciado “Prepare-se para o Carnaval!” retoma efeitos de sentidos
de discursos anteriores que relacionam o Carnaval ao corpo belo e moldado. Para que se
alcance este fim, é preciso preparar-se, malhar, usar produtos de beleza, enfim, consumir
produtos anunciados pela revista.

Sercovich (1977) ainda discute como qualidade do “carisma” possibilita estes
discursos persuasivos, sendo um complemento da persuasdo cujo funcionamento se
aproxima ao do sintoma, pois ambos (sintoma e discurso persuasivo) camuflam suas
condi¢des de produgdo se apresentando como a realidade. Podemos relacionar as
revistas femininas, que muitas vezes se intitulam “amigas” das leitoras, a este carater
carismatico que o discurso persuasivo pode adquirir.

Este tipo de discurso persuasivo, ainda de acordo com Sercovich (1977), ndo se
refere a relagdo entre o falante e o receptor, mas sim a “relagdes entre certos campos
semanticos e certas representacdes subjetivas™ (SERCOVICH, 1977, p. 63). Sendo que
estas representacoes sdo efeitos de discursos anteriores.

Recortamos o seguinte slogan para analise:

“NOVA: a revista da mulher que quer mais”.

Este recorte foi retirado do site da Editora Abril, editora responsavel pela
publicagdo da revista NOVA, especificamente da sessdo de assinaturas. Trata-se,
portanto, de um slogan que tem a finalidade de recrutar assinantes (leitoras) por meio de
um apelo especificamente direcionado as potenciais assinantes que circulam pelo site.
Desta forma, seria uma espécie de interpelagdo, no sentido de intimar qualquer um que
identifique ao que ¢ oferecido.

Partindo da andlise sintatica do recorte, podemos observar que o que pode
retomar tanto mulher quanto revista. Nessa ambiguidade nao fica claro quem quer mais
(a mulher ou a revista?). Além disso, o verbo guer, usualmente usado como verbo
transitivo e seguido de objeto direto, aqui € utilizado como um verbo intransitivo sendo

que o mais ai seria um modulador (de intensidade) do verbo. Se, por outro lado,
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consideramos o mais como um substantivo (portanto como um objeto direto que segue o
verbo transitivo direto querer), modificamos a analise morfologica. A despeito de todo o
trabalho da gramatica, que pleiteia a desambiguizagdo e a determinagao, algo escapa.

Reboul (1975, p. 13) qualifica como slogan o enunciado que “comporta ndo
apenas uma indicacdo, um conselho ou uma norma, mas uma pressdo”. Assim, o
impacto causado e os efeitos de sentido que se seguem fazem de um enunciado um
slogan.

Este slogan s6 poderia funcionar no caso de atender as necessidades das
possiveis leitoras, mas para funcionarem devem também se servir destes destinatarios.
Estas necessidades visadas pelo slogan ndo sdo singulares de um sujeito, mas sim de
massa. “O individuo ¢ interpelado ndo como Pedro ou Paulo, mas como automobilista,
eleitor, dona de casa, adolescente, etc.” (REBOUL, 1975, p. 56). No caso, a revista
interpela os sujeitos como “mulheres que querem mais”, criando desta forma uma classe
especifica a qual o sujeito se filia ou ndo quando assina ou compra a revista.

O poder do slogan é dado pela sua capacidade de satisfazer as necessidades. De

acordo com Reboul (1975, p. 60):

[...] o slogan formula uma necessidade coletiva; proporcionando uma
resposta simples a expectativa das massas, a sua fome, a sua colera, a
sua ansiedade ele causa-lhes a impressdo de saber enfim o que elas
querem permitindo canalizar suas energias. [..] Ele concilia
necessidades opostas entre si ou habitos opostos a uma situacdo nova.
O slogan promete. Satisfaz em esperanga necessidades que atiga pela
propria promessa.

A necessidade “querer mais” ¢ satisfeita pela propria revista, que seria o proprio
“mais”. Se vocé quer mais (e deve querer) basta comprar a revista. Assim, deixa-se uma
anterioridade e se adentra em algo novo, sendo o novo ja invocado pelo nome da revista
(NOVA). A passagem de estado anterior de menos para um posterior de mais.

Quando tratamos um enunciado, nao podemos deixar de pensar o discurso tanto

como estrutura quanto como acontecimento. E isso se relaciona com a tensdo constante

9 . . L, . . . .o
“relaciones entre ciertos campos semanticos y ciertas representaciones subjetivas”.



27

entre descrigdo e interpretagdo que encontramos no trabalho de analise (cf. PECHEUX,
2002).

Ao tratar o enunciado como um acontecimento, podemos contextualiza-lo a
partir do feminismo e do bhoom da imprensa feminina. Uma nova onda de lutas
femininas comeca a irromper na metade do século XX. Esta segunda onda feminista se
diferencia da primeira por diversos motivos: desde as novas tecnologias reprodutivas
que libertavam a mulher e seu corpo (logo da maternidade, e da identificagdo da mulher
a figura da mae) até os novos postos de trabalho que eram oferecidos as mulheres apds a
segunda guerra mundial, com o avanco da tecnologia industrial (que libertavam a
mulher da identificag¢@o ao papel exclusivo de dona-de-casa).

O acontecimento liga, portanto, a mulher a uma nova relacdo que ela possui com
seu corpo. Novas e mais sensuais formas sdo dadas as vestimentas, dando origem a toda
a industria da moda. Além disso, o trabalho fora de casa exige preparagdo profissional, e
por isso se relaciona a educacdo. A mulher deve estudar para conseguir um emprego
melhor, melhorando a qualidade de vida de toda a familia.

Ainda no inicio da segunda metade da década de 1950, a familia ¢ tida como
uma célula basica a todo o arranjo social. Com o passar dos anos isto vem se
modificando de forma que atualmente as revistas femininas cada vez mais trazem
conteudos que tratam da mulher solteira que busca um parceiro sexual com o qual pode
ou ndo ter filhos. Na discuss@o sobre a parceria (pouco se fala de casamento) o que
realmente interessa ndo sdo os filhos, mas a liberdade que a mulher deve preservar e a
conteng¢do do ciime, além da vida sexualmente ativa e saudavel.

A busca por “mais” ¢ refletida em contetdos opacos de lutas verdadeiras de
mulheres nesta época. Existem cifras veridicas a respeito do crescimento do nimero de
mulheres no mercado de trabalho, estudos cientificos respeitados sobre os graus de
prazer sexual da mulher e sua relacdo com seu bem-estar e sucesso, enfim, verdades
cientificamente estudas e contabilizadas sobre a mulher. Toda esta transparéncia tende a
colocar a mulher como alguém que cresceu e que ainda pode crescer “mais”, com a
ajuda desta “amiga”, a revista NOVA.

Retomando o interdiscurso que da origem a discursos sobre a mulher num

universo onde o que importa ¢ a mulher e sua feminilidade, o “mais” ¢ deslocado,
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portanto, do campo do feminismo onde “mais” poderia ser desdobrado em “mais
direitos” para o “mais” que poderia equivaler a “mais um produto de consumo”, desde
produtos de beleza, dietas, dicas de satde, sexo etc.

Todo enunciado pode vir a ser outro. Tomando este enunciado como um
acontecimento, ndo podemos simplesmente importar os sentidos que ele teria num
contexto de revolugdo sexual da década de 60. Devemos levar em conta quais sdo os
pontos de deriva, quais e como os sentidos sdo deslocados e quais novos efeitos de
sentido surgem nesta repeticao.

Nas revistas femininas corpo editorial e publicidade se confundem e muitas
vezes se contradizem. Os paradoxos ndo podem ser escancarados, uma vez que,
negando a publicidade com promessas de uma vida melhor por meio da aquisicdo dos
produtos, as revistas perderiam quase todo seu capital e iriam a faléncia.

O “querer” nestas revistas se relaciona de maneira estreita ao consumo. Na
edigdo especial da VEJA MULHER, um suplemento que acompanha a revista VEJA
(que por consequéncia e oposi¢do — aqui novamente recorrendo ao conceito de valor do
signo — deveriamos considerar como do VEJA HOMEM?), encontramos uma
“reportagem” intitulada “O que as mulheres querem” que traz x produtos que seriam
objetos cobicados pelas mulheres. Os precos dos objetos mostrados evidenciam uma
classe de mulheres de poder aquisitivo muito superior a média da populagdo. Este tipo
de “reportagem” nos leva a perguntar o que sdo as mulheres para esta revista, por
exemplo, ja que ndo é qualquer ser humano com o6rgdos genitais femininos que tem
acesso a este tipo de produto.

Voltando ao slogan da revista NOVA, o enunciado pela sua elipse (falta um
predicado: quem quer, quer alguma coisa, sendo que o verbo querer usualmente ¢
seguido de um substantivo) tem sua materialidade discursiva bastante particular.
Elipses, ambiguidades e outros recursos discursivos sdao bastante utilizados pela
publicidade pelo carater de heterogeneidade de um enunciado desta natureza. Qualquer
que seja a qualidade ou o objeto ou qualquer outra coisa que alguma mulher queira mais
podem ser acrescentados ao final do enunciado:

NOVA: a revista da mulher que quer mais... (beleza, saude, direito, sexo,

respeito, enfim, qualquer coisa).
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Segundo Reboul (1975, p. 22), “o slogan incompleto ndo € menos ‘slogan’ do
que o outro. Num sentido ¢ mais interessante, porque ¢ mais livre, revela melhor a
variedade e os recursos linguisticos, a criatividade do slogan.”. O que importa ¢ que ele
conserve seu impacto. A publicidade deveria criar necessidades para depois propor-lhes
uma satisfagao.

Entretanto, no slogan a necessidade ndo estd bem circunscrita. “Mais” pode ser
tomado nos mais diversos sentidos por ser um modulador do quanto se quer. Segundo
Reboul (1975, p. 57), esta seria uma das fung¢des do slogan: “formular brevemente uma
necessidade que as massas percebem de modo confuso a fim de orienta-la para uma
acao precisa”.

Os slogans tendem a jogar com os varios sentidos das palavras. O emprego do
significante “mais”, desta forma, ¢ bastante vantajoso pelo carater polissémico que
assume no enunciado. Possibilita que o sujeito a faca deslizar da maneira que achar mais
conveniente.

Se mais o qué ndo ¢ dito, segundo Reboul (1975, p. 88) “¢ o proprio destinatario
que se encarrega do ndo-dito; ¢ ele que diz para si mesmo o que o slogan se limita a
sugerir”. E dada a amplitude infinita de proje¢oes possiveis ndo podemos supor de quais
formas seria preenchida esta lacuna.

Sendo assim, podemos supor que a publicidade ndo cria as necessidades, apenas
transfere necessidades que ja existem para aquelas de seu interesse. A necessidade por
“mais” ndo aparece ineditamente neste slogan, ela esta inscrita em discursos anteriores e
podemos até afirmar que € parte constitutiva do sujeito.

O sujeito da psicanalise é marcado pela falta. E a falta que instaura o desejo, que
por sua vez mantém o sujeito na busca constante da satisfacdo (que nunca serad
totalmente alcangada). De acordo com Reboul (1975), haveria a transferéncia da
necessidade real, usualmente relacionada a pulsdes como agressividade, erotismo, fome,
etc. para necessidades especificas, no caso, produtos de consumo. Assim, abre-se um
campo imenso de possibilidades que mexem com o desejo da mulher-leitora que se
sente impelida a comprar a revista.

Serd que todas as mulheres querem mais? Partindo da Psicandlise, a questdao da

feminilidade se justapOe a histeria. Ha algo na histeria que a caracteriza de maneira
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particular, a insatisfacdo. Quem quer mais s6 poderia ser um sujeito que ndo esta
completamente satisfeito. Podemos deslizar este “quer mais” para a pulsdo ligada a
fome: quer mais que ainda ndo a satisfez.

Por meio dos genéricos discursivos, instrumentos exteriores a subjetividade, é
possivel que se torne visivel uma classe, a das mulheres que querem mais. Mesmo o
feminismo, por meio de praticas discursivas afirmativas, quer tornar visivel uma classe
que segundo as feministas havia sido subjugada ao homem (que por oposicdo seria uma
outra classe).

Encontramos aqui também uma importante contribuicdo de Saussure, no que diz
respeito ao valor do signo. “Uma mulher ndo ¢ um homem”. Este enunciado poderia ser
tomado como evidente e transparente, mas funcionam ai mecanismos ideologicos. A
aparente evidéncia esconde uma histéria de determinacdo de sentidos sobre a
sexualidade e as relagdes de poder embutidas e demarcadas pela divisdo sexual entre
homens e mulheres.

Um dos motivos apontados por Haroche (1992) para esta tentativa de tornar
visivel uma classe € o controle e manipulacdo desta classe por uma outra. Por meio da
gramatica, com sua exigéncia de clareza e transparéncia, se torna visivel alguma coisa
interior, uma qualidade que ndo pode ser vista simplesmente, mas deve ser elucidada
pelo discurso. Nao ha motivos que podem levar uma pessoa qualquer a supor que
alguma mulher queira mais. Esta atribuicdo ¢ clareada pela gramatica. Sobre esta

determinagdo Haroche (1992, p. 22) diz:

Funcionamentos intrinsecos da lingua e exigéncias manifestadas pelo
poder se articulam de forma complexa no projeto de determinagdo. O
proprio conceito de determinagdo, que recobre a questdo do sujeito e
do sentido, se remete a uma ideologia da transparéncia, responde
igualmente a exigéncia especifica do discernivel, propria a qualquer
lingua. Os mecanismos de individualizagdo se inscrevem assim no
postulado geral que subentende toda a gramatica: a exigéncia de
clareza, de desambiguizacdo, de determinacdo, de perfeita
legibilidade.

Assim, uma mulher que venha a comprar uma revista nova, ndo estd somente

levando para casa uma revista e sim uma qualidade de si mesma.
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De acordo com Pécheux (1995), ndo se pode falar de classe dominante anterior a
luta de classes, como um essencialismo. Somente por meio da instalagdo dos aparelhos
ideologicos do Estado ¢ que a ideologia é realizada e se torna dominante. E inegavel que
exista uma classe especifica que chamamos de “mulheres”, mas achar que esta classe
sempre existiu de maneira 6bvia demonstra o bem sucedido trabalho de naturalizagdo de
sentidos.

Freud dird que ao encontrarmos outra pessoa, a primeira coisa que constatamos ¢
que se trata de um homem ou uma mulher. A evidéncia passa, portanto, pelos tragos
visiveis. Entretanto, € o proprio esteredtipo que “produz os efeitos flagrantes de selecdo
seletiva ' (AMOSSY; HERSCHEBRG PIERROT, 2005, p. 38).

Ainda, de acordo com Amossy e Herschberg Pierrot (2005, p. 38),
“estereotipando os membros de um grupo, refere-se a uma esséncia imutavel de tragos
que derivam de fato de seus status social ou de papéis sociais que lhes sdo conferidos
»!1 " Assim, a “inferioridade” da mulher pode ser interpretada como uma caracteristica
que vem dar coesdo a um grupo, o das mulheres. A feminilidade assim ¢ definida a
partir das divisdes dos papéis sociais entre os sexos, determinando, assim, a forma de
dizer e fazer de cada sujeito que se filia ao grupo maior. Esta feminilidade nao possuiria
nada natural ou inerente.

Assim, naturaliza-se uma dicotomia homem-mulher da qual ndo se escapa.
Trata-se de um esquema redutor que torna positivos os atributos para um grupo.

Sabemos que para a Analise do Discurso (AD), o sujeito ndo ¢ a origem do
sentido a despeito do esquecimento numero 1'? ao qual ele esta submetido. Sendo
assim, o sujeito pode ser compreendido em conjunto com o conceito de pré-construido
proposto por Pécheux (1995). Nao se trata de um sujeito idealista intencional como o da

pragmatica, mas de um sujeito que ird retomar o que ja foi dito em sua enunciagao.

19 «produit des effects flagrants de perception sélective”.

1 «(...) en stéréotypant les membres d’un groupe, on rapporte 4 une essence immuable des traits qui
dérivent en fait de leur status social ou des roles sociaux qui leur sont conférés”.

2.0 esquecimento numero 1 se relaciona a ilusdo do sujeito de que ele ¢ a origem do dizer, ou seja, que
aquilo que diz tem a origem no sujeito que enuncia.
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Apagando-se a historia do dito, o resultado ¢ que o genérico discursivo aparece
como uma verdade imediata, uma evidéncia que nos salta aos olhos. Este sentido esta
intimamente relacionado ao contexto no qual foi produzido e ao interdiscurso. Assim,
podemos supor que dificilmente uma mulher iria querer “mais” no século XVII. E por
isso que para a AD em sua analise ¢ importante que se recorra ao arquivo.

Este tipo de discurso cristalizado também ¢ relacionado em varios estudos ao
que foi denominado de lingua de madeira, ou seja, uma lingua estereotipada e repetitiva,
“uma lingua técnica, normalizada, fria, sem arrebatamento do auditorio”" (AMOSSY;
HERSCHBERG PIERROT, 2005, p. 115).

Segundo Pereira (1980), para quem os meios de comunicagdo de massa
possibilitam uma identificacdo do individuo com a cultura, as revistas femininas trazem
temas que identificam a mulher aos seguintes topicos: amor, lar, conforto, beleza e
seducdo, temas estes que “se ligam estreitamente a vida pratica, através de conselhos,
receitas, modelos, enderecos para compras etc.” (PEREIRA, 1980, p. 4), sendo que estes
contetidos possibilitam a formacgdo da mulher brasileira. Para tanto, a autora propde que
estes meios de comunicacdo tém como func¢dao moldar padrdes de personalidade e
comportamentos, por meio da interiorizag@o de valores.

Esta interiorizagdo, segundo a AD, tem como func¢do proporcionar uma unidade
imaginaria ao sujeito por meio de sua identificagdo a uma determinada formagdo
ideologica dominante. E nesta interpelacio pela ideologia que os sentidos sdo
naturalizados. A ideologia ai se compde como uma pratica significativa, na relagdo do
sujeito com a lingua e a histéria, sendo que sem esta o sujeito ndo seria possivel. SO
existe sujeito com ideologia (cf. PECHEUX, 1995).

Desta forma, o discurso remete sempre a outros discursos anteriores — o
interdiscurso, o ja 14 — sem que o sujeito tenha total controle e conhecimento disso. Com
esses postulados tedricos da AD, podemos entender melhor o comentario de Swain
(2001), que preconiza que as revistas femininas acabam veiculando imagens de uma

mulher construidas em uma positividade. Desta forma:

1 . ., . . P
? “un langage technique, normalisé, froid, sans prise sur 1’auditoire”.



33

As composi¢des de género determinam os valores e modelos desse
corpo sexuado, suas aptidoes e possibilidades, e criam paradigmas
fisicos, morais, mentais, cujas associagdes tendem a homogeneizar o
‘ser mulher’, desenhando em multiplos registros o perfil da
‘verdadeira mulher’. [...] A analise dos mecanismos de condensagdo
discursiva e representacional da carne em corpos sexuados permite
detectar agentes estratégicos na reproducdo, reatualizacao,
ressemantizagdo de formas, valores e normas definidoras de um certo
feminino naturalizado, travestido em slogans modernos, em imagens
de ‘libertagdo’, cujos sentidos, constituidos em redes significativas,
sdo expressdes de em assujeitamento a norma instituida. (SWAIN,
2001, p. 67-68).

Swain (2001) aponta para as disparidades entre o feminismo, que tenta trabalhar
a pluralidade e multiplicidade de condigdes da mulher, e a midia que visa a uma
homogeneizagdo da imagem da mulher. Neste trabalho da midia, atuam ainda
mecanismos de antecipagdo, ou seja, supde-se (antecipa-se) que a mulher-leitora estara
em determinado lugar com relagdo a ideologia, e a partir desse lugar suposto sdo
trabalhados os temas ¢ os informes publicitarios. No caso das revistas femininas
nacionais Marie Claire e Nova, os temas indicam as “matrizes de sentidos sob as quais
se apoiam o corpo e seus contornos, a sexualidade heterossexual, a sedu¢do, o
casamento e a maternidade” (SWAIN, 2001, p. 71). Desta forma, a midia partilha
matrizes de inteligibilidade, que sdo veiculadas e atualizadas a partir de uma certa
memoria discursiva e de imagens estereotipadas.

Essas revistas femininas podem, por exemplo, se destinar a mulher com alguma
instrucdo e de classe média, sendo entdo realizadas antecipacdes dos interesses destas
mulheres, tanto para a composi¢do das reportagens quanto para a escolha dos apelos
publicitarios — um dos mais importantes elementos das revistas femininas. Em geral,
estas revistas trazem seus conteudos de forma alegre e confiante, dando suporte a
mulher que assume atualmente espacos recentemente abertos sem perder sua
“feminilidade”.

Swain (2001, p. 80) conclui dizendo que

no discurso da midia vimos em funcionamento uma das tecnologias de
producdo do corpo sexuado, o aparato da produgdo do corpo feminino
util e docil dentro das normas heterossexuais, que instituem o bindrio
inquestionavel do sexo bioldgico no social, fazendo funcionar, no
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jogo da linguagem e da imagem, os mecanismos de assujeitamento a
norma.

A este respeito, entretanto, Pécheux (2002, p. 56) nos adverte: “ndo ha
identificacdo plenamente bem sucedida]...] ”

A mudanga editorial que podemos observar na revista feminina do comeco do
século XIX para os dias de hoje se relaciona a mudangas nas condi¢cdes materiais de
produgdo. As revistas passam a trazer conteidos que se relacionam a liberdade sexual,
considerada pelo movimento feminista como uma das mais recentes conquistas
femininas, acompanhada do desenvolvimento de métodos contraceptivos, e o trabalho
fora de casa, ja que a mulher deixa o lar e passa a concorrer com homens no mercado de
trabalho em muitos campos. A incorporagdo disso na revista feminina mostra como os
AlEs podem se modificar de acordo com as modificagdes nos modos de producao.

A luta feminista veiculada em algumas revistas ¢ caracterizada por ser uma luta
em “prol da mulher e contra a dominagdo masculina” ndo por acaso. Esta luta era
baseada na dominagdo masculina. Outras revistas poderiam propor uma manutengdo do
modelo vigente, reproduzindo as relagdes de producdo, inculcando o que Althusser
(1980) chama de saberes praticos (savoir faire). Trata-se de instrugdes explicitas de
como se portar, se vestir, falar etc.: “Uma senhora, quando tenha de ir a um jantar ou
soirée decotada, ndo levara o decote ao exagero; apresentar-se-4 dentro do limite do
honesto, simples, ainda que elegante, sem grande profusdo de joias” (REVISTA
FEMININA, n. 34, abril de 1917, p. 17).

De acordo com Foucault (1995), a dominagdo ndo seria o Unico catalisador das
lutas contra o poder. Haveria uma luta também contra a sujeigdo, ou seja, contra aquilo
que liga o individuo a si mesmo, contra as sua forma de subjetivacdo. Conclui-se disso
que

o problema politico, ético, social e filosofico de nossos dias ndo
consiste em tentar libertar o individuo do Estado nem das instituigdes
do Estado, porém nos libertarmos tanto do Estado quanto do tipo de
individualizacdo que a ele se liga. Temos que promover novas formas
de subjetividade, através da recusa deste tipo de individualidade que
nos foi imposto ha varios séculos” (FOUCAULT, 1995, p. 239).

Assim, a luta feminista ndo estaria somente relacionada a domina¢ao masculina,

mas também as formas de subjetivagcdo imposta pelo poder. Foucault (1995) nos adverte
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ainda das inumeras formas (muitas vezes dissimuladas) de exercicio do poder. Dentre
elas, encontramos a comunicagdo: “[...] comunicar ¢ sempre uma certa forma de agir
sobre o outro ou os outros. Porém, a producido e a circulagdo de elementos significantes
podem perfeitamente ter por objetivo ou por consequéncia efeitos de poder, que ndo sdo
simplesmente um aspecto destas” (FOUCAULT, 1995, p. 240).

Por fim, o trabalho de naturalizacdo por parte da ideologia ¢ bastante encontrado

nos meios de comunicacdo. De acordo com Amossy e Herschberg Pierrot (2005, p. 37)

Estudos foram dedicados as imagens tradicionais da mulher como
mae, dona-de-casa ou objeto estético que divulgam os anuncios
publicitarios televisionados, ou ainda a relagdo que se estabelece entre
o tempo que criancas passam vendo TV e a interiorizagdo de
esteredtipos sexuais dominantes. Os papéis tradicionalmente
atribuidos aos dois sexos sdo igualmente examinados pela imprensa
feminina, as HQs, os manuais escolares. Fica claro que a visdo que se
tem de um grupo ¢ resultado com contato repetido com o discurso da
midia."

A questdo seria entdo ndo tomar a midia como voluntaria e senhora do seu dizer,
completamente consciente do que diz, mas sim como um discurso resultante de
condig¢des de produgdo especificas, afetado pela ideologia.

Diante da impossibilidade apontada por Freud e Lacan de dizer o que quer uma
mulher e a fim de evitar qualquer equivoco ou ma conduta, as revistas descreviam passo
a passo quais deveriam ser os comportamentos e condutas das mulheres em
praticamente qualquer situag@o cotidiana — desde uma saida ao mercado até a recepcao
de visita inesperada, passando pelo qué vestir, como falar, como dispor a baixela numa

mesa de jantar etc.

Ja que ndo se sabe o que é, nem o que quer, ¢ melhor explicar.

4 “Des études ont été consacrées aux images traditionelles de la femme como mére, ménagére ou objet
esthétique que divulguent les annonces publicitaires télévisées, ou encore a la relation qui s’établit entre le
temps passé par les enfants a regarder la télévision et leur intériorisation des stéréotypes sexuels
dominants. Les roles traditonnellement impartis aux deux sexes sont égalment examinés dans la presse
féminine, la B.D., les manuels scolaires. Il en ressort clairement que la vision que 1’on se fait d’un groupe

est le résult d’un contact répété avec des discours des médias”.
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O discurso jornalistico surge entdo como um saber oficial que de forma “objetiva
e imparcial”, produz um efeito de transparéncia de sentido. (cf. MARIANIL 2001).
Sendo assim, torna-se mais facil saber o que é ¢ o que quer uma mulher — produgéo de
um efeito de verdade. Vemos assim que, por tras da aparente futilidade e inutilidade dos
conteudos das revistas femininas, ha um imaginario a respeito do que seja uma mulher —
eterno enigma que permanece sem resposta, que clama incessantemente por
interpretagdo, e que os artigos, editoriais e reportagens dessas revistas tentam “cercar”,
atribuindo um sentido unificado e hegemonico para “o que ¢ uma mulher”.

Falar sobre uma identidade feminina ¢ de certa forma fixar sujeitos a
determinados papéis. Estes sujeitos s6 podem ser fixados a estas identidades a partir de
atributos naturais como no caso da feminilidade, historicamente encontramos a
fragilidade e a passividade. Frente a impossibilidade de tomar diferentes papéis, restam
apenas as alternativas as mulheres: subornarem-se ou rebelarem-se. Encontramos na
historia ambas, inclusive a0 mesmo tempo.

A critica a ciéncia ¢ também um dos pontos do feminismo. Esta critica tem como
base o carater identitario dos conceitos com os quais trabalham as Ciéncias Humanas.
Isso quer dizer que ciéncia ndo trabalha as diferengas, parte de um conceito universal,
deixando de lado tudo aquilo que escape a este conceito.

Pécheux (1995) ird tratar qualquer discurso cientifico, produtor de
conhecimento, como produto das condi¢des de reproducdo/transformagdo das relagdes
de produgdo. A historia do feminismo assim ndo pode ser isolada da histéria da
producdo de conhecimento e da luta de classes. A entrada da mulher no mundo do
trabalho causa uma ruptura nestas relagdes de producdo e consequentemente uma
ruptura nas condi¢des de producdo de conhecimento. Relaciona ainda o efeito de
conhecimento a “um efeito de sentido inscrito no funcionamento de uma formacao
discursiva, isto ¢, (...) o sistema das reformulagdes, parafrases e sinonimias que a
constitui” (PECHEUX, 1995, p. 193).

A nova posicdo da forma-sujeito mulher ¢ assim acompanhada de uma nova
ciéncia (o feminismo) e de novas evidéncias de sentido. A forma-sujeito se caracteriza

pela “coincidéncia do sujeito consigo mesmo [...]” ou “uma experiéncia que pode ser



37

transferida, por identificagio-generalizagdo, a qualquer sujeito” (PECHEUX, 1995, p.
196).

A evidéncia da classe mulheres seria fruto da nomeacdo e da transparéncia da
linguagem, ja que sdo supostos significados completamente inteligiveis as palavras
empregadas pelo falante. Como efeito ideoldgico, esta evidéncia se relaciona, em ultima
instancia, com a naturalizagdo de uma interioridade que compde o individuo e o faz se
reconhecer com alguém.

Entretanto, sabemos com apoio na teoria da AD que esta evidéncia ¢ um efeito
do apagamento das condi¢des de producdo deste discurso, fazendo com que as sinteses
imaginarias apaguem a historia ea memoria que constituem o dizer.

Podemos dizer aqui que este também seria o projeto destas revistas femininas:
sedimentar sentidos sobre a mulher. Essa unidade imaginéria da classe das mulheres

como uma classe circunscrita € resultado de uma injuncdo a interpretagdo/nomeacao.
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