Resumo: O presente artigo tem como objetivo central a reflexdo acerca de um
contrato social como condicionante do discurso midiatico. Toma-se, como hipétese
de trabalho, a nogdo de que, anterior a qualquer promessa ou contrato comunicativo
proposto pelos veiculos de comunicagdo, existe um contrato social que condiciona
os valores a serem veiculados pela midia e a forma como devem sé-lo. No
desenvolvimento dessa hipdtese, reconstrdi-se a segmentacdo da midia impressa
revista em géneros - feminino e masculino -, buscando sua relagcdo com os valores
da sociedade em que se insere.
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Abstract: This article has as main objective to reflect about the social contract as
conditioning for the mediatic discourse. The working hypothesis consists of the idea
there is a social contract that puts under condition the values to be broadcasted by
media, as well as how they should be, which comes before any promise or
communicative contract proposed by media. During the development of this
hypothesis, the media segmentation magazine is rebuilt in gender - feminine and
masculine -, searching for its relationship with the values of the society they are
inserted in.
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Resumen: El presente articulo tiene como objeto central la reflexion a cerca de un
contracto social en tanto que condicionante del discurso mediatico. Se toma por
hipotesis de trabajo, la nociéon de que, anterior a cualquier promesa o contracto
comunicativo propuesto por los vehiculos de comunicacion, existe un contracto social
que condiciona los valores a seren vehiculados por los media y la forma como lo
deben ser. En el desarrollo de esa hipotesis, se reconstruye la segmentacion de los
media de imprenta como los magazines en géneros - femenino y masculino -,
buscandose su relacién con los valores de la sociedad en que se inserta.

Palabras clave: contracto social - magazin - segmentaciéon en género.




1 Texto inédito; baseado na
dissertacao intitulada “Revis-
tas: configuracdo do relacio-
namento entre homem e
mulher como estratégia de
segmentagdo do publico”,
defendida pela autora em
margo de 2006;

1. Consideragdes introdutorias!

O presente trabalho tem como objetivo res-
gatar a historia da segmentacao da midia impressa
revista em géneros - feminino e masculino -, dando
enfase a valoragao vigente na sociedade como fator
determinante na produ¢ao do discurso midiatico.
Buscam-se, aqui, diferentes representagdes sociais
da mulher e do homem e a forma como estas repre-
sentacoes condicionaram o discurso midiatico volta-
do ao feminino e ao masculino em diferentes épocas.

As revistas, para permanecerem atuais e so-
breviverem no mercado, tém como uma de suas prin-
cipais estratégias a defini¢ao precisa do publico que
pretendem atingir. Vilas Boas (1996, p.71) ja men-
cionava que, segundo Roberto Civita, presidente do
grupo Abril, o fundamental para a sobrevivéncia de
uma revista ¢ a definicio exata de seu publico. Essa
defini¢ao tem se mostrado, a cada década, mais rigo-
rosa. Se, no comeco do século XIX, os periédicos
eram classificados de acordo com o tema sobtre o
qual tratavam ou o género do publico que se buscava
— masculino ou feminino -, hoje as revistas visam
uma definicio muito mais precisa de seu leitor, le-
vando em conta também critérios como faixa etaria
e classe socio-econdémica do publico-alvo. As mu-
lheres do final do século XX, por exemplo, estavam
disponiveis, entre outros titulos, publicacdes como
Nova (Editora Abril), Marie Claire (Editora Globo)
e Corpo-a-Corpo (Editora Simbolo) e as adolescentes
voltavam-se revistas como Capricho (Editora Abril)
e Atrevida (Editora Simbolo). Hoje, o leque de revis-
tas femininas abriu-se ainda mais, criando-se ofertas
a outro segmento de publico feminino: as pré-ado-
lescentes, a quem se destinam publicagdes como A-
trevidinha (Editora Simbolo) e Witch (Editora Abril).
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A segmentac¢ao do publico constitui-se, pot-
tanto, cada vez mais, em uma ferramenta para a ma-
nutencao das revistas no mercado mundializado e
também funciona como aparato para que esse tipo
de publicacao acompanhe as mudancas de seu leitor
e atualize-o. Nessa dinamica de segmentagao, os edi-
tores percebem individuos da sociedade que parti-
lham algumas caracteristicas comuns - como idade,
sexo, classe social, afinidades de lazer ou profissao -
e os transformam em publico-alvo de um mesmo
veiculo. Logo, as revistas se estruturam a partir de
condigdes sociais ja existentes, 20 mesmo tempo em
que buscam também constituir a identidade de seu
publico, despertando nele gostos e interesses.

Parte-se aqui da premissa de que existe uma
promessa por parte de qualquer produto midiatico
em relagao ao seu publico, uma oferta de idéias e
valores. Esses valores, por sua vez, ndo sao imposi-
¢coes advindas dos veiculos, mas constituem-se em
determinagdes da prépria sociedade em que se ins-
crevem as midias. Qualquer discurso social — inclusi-
ve o midiatico — esta sempre sobredeterminado pelas
condig¢bes da sociedade em que ele se insere; ¢ condi-
cionado, portanto, por um certo contrato social —
pela negociagao dos valores que podem ser agenda-
dos midiaticamente e a forma como o devem set.

Todas as sociedades selecionam, organizam, redistribuem,
enfim, controlam a producido de seus discursos por meio
de um certo numero de procedimentos que tém por
funcdo governar o acontecimento aleatério, conjurar
poderes e perigos (Foucault, 1998, p.47).

Nesse sentido, uma revista, um jornal ou um
programa de televisao, por mais revolucionarios que
sejam, devem comunicar a partir da obediéncia a de-
terminadas regras sociais. Se cada cultura tem sua
teia de significados, como lembra Geertz (1978), todo
discurso que se pretende parte de uma certa cultura
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- de determinada sociedade - deve ser regido por
seus significados. A midia impressa revista, uma vez
inserida na légica econdmica, busca levar o publico
a adquirir determinada publicag¢ao, ou seja, pretende
o fazer-comprar. Para tanto, essa midia deve se
constituir em um lugar onde circulam os valores do
publico que ela almeja atingir. Apds conquistar uma
faixa de leitores, o periddico precisa manté-la e, para
isso, deve continuar operando de acordo com as
expectativas do publico, ou seja, continuar tratando
dos valores que lhe sio caros.

Ao tratar da enunciacao, Bakhtin (1981) afir-
ma que nao ¢ o interior, a atividade mental, que orga-
niza a expressao, mas, ao contrario, ¢ a expressao
que organiza a atividade mental, que determina sua
orientacao.

A estrutura da enunciagio ¢ da atividade mental a
exprimir sio de natureza social. A elaboracio estilistica da
enunciacio ¢ de natureza sociolégica e a prépria cadeia
verbal, a qual se reduz em dultima analise a realidade da
lingua, ¢é social. Cada eclo dessa cadeia ¢é social, assim
como toda a dinamica da sua evolu¢io (Bakhtin, 1981,
p.122).

Em sua obra, o pensador russo aborda a di-
mensao social na instancia da enuncia¢io. Esten-
dendo o conceito bakhtiniano a macroesfera da pro-
ducao midiatica, entende-se que toda expressao mi-
diatica é baseada na visibilizacao de um interlocutor
e da situagdao social em que ambos os sujeitos da
comunicagao — publico e veiculo - estdo inseridos.

Ao considerar este carater cultural como de-
terminante na construcao dos discursos das revistas,
nao se pretende descartar a hipdtese de que os vei-
culos de comunica¢ao também tentem ultrapassar
alguns limites que a sociedade impde. Ou seja, nao
se ignora aqui a existéncia de um movimento por
parte dos veiculos para apresentar, a0s poucos, O
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que ainda nio ¢, mas poderia passar a set, isto ¢, tor-
nar-se, culturalmente aceito. Cré-se, no entanto, que
devido a propria légica econdémica o determinante
do discurso midiatico seja justamente o contrato
social. Isso implica na movimentagao dos produtos
midiaticos dentro de determinadas regras e valores
que se sobrepoem aos valores advindos dos veiculos.

Eagleton (2001, p.58) diz que “a cultura pode
ser entendida, aproximadamente, como o conjunto
de valores, costumes, crengas e praticas que consti-
tuem a forma de vida de um grupo especifico”. E
este conjunto de valores e praticas de uma dada so-
ciedade que condicionou o discurso midiatico volta-
do ao feminino e ao masculino, ao longo da segmen-
tacdo dos periédicos em genero. Claro, este conjunto
de costumes niao ¢ fechado, mas estd constantemente
sendo permeado por novas condi¢Oes sociais e, pot-
tanto, atualiza-se. Nesse sentido, a2 midia, além de
legitimar, também contribui na constru¢ao de novos
papéis esperados de cada sujeito social. No entanto,
¢ s0 a partir de uma primeira visibilizacao - e de certa
forma legitimacao - das condi¢Oes ja existentes na
sociedade que a midia passa a constituir estes NOVos
papéis. Grosso modo, este trabalho pretende demons-
trar que a midia organiza em torno de si determinados
publicos, contudo é a sociedade quem dita os valores,
costumes, crencas e praticas que podem ser tratados
discursivamente pelos produtos midiaticos.

2.Das primeiras segmentagdes ao
feminino ao discurso sobre o
relacionamento: a historia das
revistas femininas e masculinas
condicionada pelo contrato social

O discurso midiatico ¢ produzido em con-
sonancia com as condi¢des sociais do periodo em
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que se inscreve. F s6 a partir da constatacio — e, de
certa forma, da legitimacao - das condi¢des ja
existentes na sociedade que a midia estrutura sua
forma de atuacdo e passa a atribuir papéis aos
sujeitos sociais. Exemplo desta dinamica ¢ a
segmenta¢dao da midia impressa revista em géneros
— feminino e masculino. Tanto no Brasil, quanto nos
paises desenvolvidos, a alfabetizacdo e a instrugao
escolar das mulheres tardou em relagio a dos
homens. Assim, mesmo que a imprensa feminina
tenha aparecido pela primeira vez no final do século
XVII, mais precisamente em 1693, com o periddico
inglés Lady’s Mercury, “os aspectos de massa
expressaram-se mais claramente na Europa no final
dos oitocentos” (Passerini, 1991, p.396), depois do
surgimento das primeiras universidades femininas,
que foram fundadas nos EUA e na Inglaterra em
meados do século XIX.

Ja esses primeiros relatos da segmentagao fe-
minina da imprensa demonstram as estreitas relagdes
entre a midia e as condi¢des sociais de seu publico.
No Brasil, a analise historica da imprensa também
possibilita a associa¢do direta entre seu surgimento
e os condicionamentos da sociedade. No século XIX,
segundo Dias (2003, p.03), “existiam quatro milhoes
de brasileiras ¢ o numero de alfabetizadas era de
550 mil”. Portanto, foram direcionadas a estes quase
14% de mulheres alfabetizadas as primeiras publi-
cacOes femininas brasileiras. A primeira delas foi O
Espelho Diamantino, lan¢ada em 1827 no estado
de Minas Gerais. Depois, seguiram-se outros lan-
camentos, como: “O espelho das Brasileiras (1838),
Relator de Novelas (1838), Jornal de Variedade
(1935), Correio das Modas (1939), Espelho das Be-
las (1941), A marmota (1949)” (Flausino, 2003,
p.02). Mais publica¢oes surgiram ainda apds a segun-
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da metade do século XX, com inova¢oes como a
veiculagao de fotonovelas, o que garantiu o sucesso
de revistas como Grande Hotel, da Editora Vecchi,
e Capricho, da Editora Abril.

Mas, se essas publica¢des femininas se devem
a percepgao de um mercado promissor — o publico
de mulheres alfabetizadas -, legitimando uma condi-
¢ao social ja existente, ¢ preciso que se diga que esses
veiculos de comunicacao também abriram espago
para a discussao sobre novas condi¢oes sociais femi-
ninas, a partir de suas proprias representacoes. Se-
gundo Collin (1991), os progressos nas técnicas da
litografia possibilitaram, nas primeiras décadas do
século XIX, a ampla distribui¢do, a baixo prego, de
imagens que comentavam temas da época mediante
a interacao entre desenhos e legendas. A represen-
tacdo de uma feminilidade “correta” ganhou adeptos
no imaginario popular, contrapondo-se aos “des-
vios”, que podiam ser facilmente visualizados. As-
sim, “as imagens das mulheres se tornaram poderosos
instrumentos nos debates sobre o seu lugar na socie-
dade” (Collin, 1991, p.330). Ja af se pode vislumbrar
esse duplo movimento: a imprensa popularizando
modelos femininos aceitaveis socialmente e, a0 mes-
mo tempo, abrindo espaco a discussao acerca do pa-
pel da mulher nesta mesma sociedade. Dinamica se-
melhante a esta acontece com as revistas femininas,
que conquistam o publico por apresentarem valores
associaveis ao seu cotidiano, ou seja, por tratarem o
mundo feminino da maneira como a sociedade julga
acertada e, a partir dessa primeira legitimacao do dis-
curso social, passam entdo a agregar novos valores
ao discurso midiatico.

No inicio de suas apresentagoes, as revistas
femininas tratavam de casa, moda, literatura, poesia,
belas artes e teatro. A sociedade era, em sua maioria,
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configurada por mulheres que cuidavam do lar e de
sua familia, logo, o tratamento desses temas dava
conta dos valores daquele mundo feminino. Até o
final do século XIX, o relacionamento entre homens
e mulheres nao era tema a ser questionado, por dois
motivos: 1. devido ao fato de que o discurso sobre
o lugar e a funcao da mulher na sociedade parecia
algo muito mais premente; 2. os casamentos eram
contratos estabelecidos para vida inteira, acordos
estaveis e eternos, sobre os quais nao interessava
no momento discutir. Antes de se interrogar sobre o
relacionamento — a conquista, 0 namoro, o casa-
mento, O sexo e a separa¢ao - foi necessario que a
mulher se tornasse independente profissional e eco-
nomicamente do marido. S6 depois disso, também,
as revistas comecgaram a abordar questoes concet-
nentes a relagdo conjugal entre homem e mulher.

As normas estabelecidas no inicio do século XIX, por e-
xemplo, sao normas coletivas que definem uma fungio
social a mulher, a de esposa e de maie, que regulamentam
o direito da mulher em fungiao dos seus deveres, e que
designam finalmente as mulheres como um grupo social
cujo papel e comportamento devem ser uniformizados,
portanto idealizados (Fraisse & Perrot, 1991, p.12).

Segundo os autores, essa representa¢ao tota-
lizante vai se desfazendo no decorrer do século XIX
e as identidades femininas parecem multiplicar-se:
a mae, a trabalhadora, a celibataria, a emancipada,
etc. Esta multiplicidade de identidades levou a so-
ciedade a discussio de novos temas concernentes a
mulher, que passaram entdo a ser manchetes estam-
padas nas revistas do século XX. Varias publicagdes
surgiram ainda no inicio deste século, revelando e
legitimando as novas identidades da mulher. Cada
vez mais populares a partir da década de 1830, as
revistas femininas atingiram vasta audiéncia nos no-
vecentos: “cinco em cada seis mulheres liam regu-
larmente revistas femininas na Inglaterra no pos-
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guerra” (Higonnet, 1991, p.418).

Para Higonnet (1991), nas primeiras décadas
do século XX, embora algumas revistas estivessem
mais centradas na moda, no governo doméstico ou
nos tempos livres, todas elas partilham da reflexao
sobre as fronteiras da feminilidade tradicional e, com
imagens e palavras, defendiam e louvavam valores
ligados ao aperfeicoamento cosmético, a heterosse-
xualidade e a familia. Ou seja, as revistas agregaram
novas atribui¢es aos valores femininos ja aceitos
pelo discurso social. Dentre essas novas atribui¢oes
estavam o cuidado com a beleza — através da divul-
gacao do aperfeicoamento cosmético — e a exploracao
da sexualidade feminina. Vale lembrar ainda que os
valores relativos a sexualidade se davam apenas no
ambito da heterossexualidade, uma vez que nao inte-
ressava a sociedade da época as discussoes sobre o
homossexualismo.

A geragdo que atingiu a maioridade nos anos 20 nos
EUA colheu os frutos das mudancas na ideologia e na
pratica sexuais que haviam sido semeadas antes da virada
do século e come¢ado a amadurecer na década de 1910
[...] De forma aberta ou velada, o cinema, as revistas
populares e os andncios publicitirios trouxeram a
‘excitacio’ para a ordem do dia [...] Cria-se entio um novo
aparelho cultural em torno da revelagio de que a
expressio sexual era uma fonte de vitalidade e de
personalidade (e ndo um desgaste de energia, como os
moralistas do século XIX tinham advertido), e que o
desejo sexual feminino existia para ser explorado e
satisfeito (Cott, 1991, p.99-100).

Chama-se aten¢ao para um aspecto dessas
mudangas citadas por Cott: elas nao se deram pela
imposi¢ao dos aparatos culturais, como o cinema ero-
tico e as publicagdes femininas, mas aconteceram —
e foram possiveis - pela existéncia de todo um movi-
mento social pela independéncia da mulher em rela-
¢a0 a0 homem.

Quando a possibilidade de ganharem um salario permitia
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as mulheres escapar a um casamento por necessidade
econbémica, a énfase nos desejos heterossexuais femininos
fez do casamento uma necessidade sexual para uma
satisfacdo normal (Cott, 1991, p.101).

A partir desse processo de independéncia da
mulher em relagao ao marido, do surgimento da
pilula anticoncepcional — proporcionando a mulher
controle em relagao ao proprio corpo -, da aceitacio
social do divércio, da conquista de um campo de
trabalho feminino fora das dimensoes do lar e de
outras questdes circulantes no que concerne 2
relacao entre homem e mulher, as revistas foram se
adequando ao novo discurso feminino e passaram
nao s6 a propor novos temas como a lhes conferir
novos valores.

Nesse contexto, depois da segunda metade
do século XX, o tema relacionamento passou a mar-
car presenca no discurso das revistas femininas, no
formato de fotonovelas. Este discurso sobre o rela-
cionamento chamou a ateng¢ao de alguns setores da
sociedade, como a Igreja Catdlica. I’Osservatore
romano (O Diario do Vaticano) expressou grandes
preocupagoes, na época, pelo fato de as mulheres
italianas escreverem cartas ao correio de leitores -
ou correio do corac¢ao - de dois semanarios ilustrados,
alegando que essas leitoras preferiam o correio dos
periddicos femininos ao confessionario da Igreja (Pas-
serini, 1991). Esse discurso sobre o relacionamento,
que ja enquanto fotonovela preocupava, foi assu-
mindo outras formas nas revistas femininas da se-
gunda metade do século XX, sendo apresentado
também sob o formato de manuais de relaciona-
mento, de textos que buscam guiar os leitores sobre
o modo de agir frente ao outro sexo. Em 1070, o
Jornal das Mogas recomendava a mulher nao parecer
vulgar:

A mulher deve produrar, sempre que possivel, nio se
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despir na frente do marido [...] Sempre que puder, vista
uma camisola com decotes insinuantes. Mas faca uma
surpresa: prepare-se no banheiro e apresente-se a ele
somente quando estiver pronta. O resultado serd muito
positivo, pois geralmente, o homem gosta desse tipo de
surpresa [...] a mulher deve ter sensibilidade para escolher
o melhor momento a fim de comentar certos tipos de
assunto com seu marido [...] (apud Del Priore, 2005,

p.309).

Claro, ¢é preciso que se ressalte que o lugar, o
papel e o imaginario das mulheres nao sao uniformes.
Logo, a imprensa também nio tem uniformizado o
discurso sobtre o feminino. Em 1974, Anne Marie
Dardigna (apud Passerini, 1991) diz que, na imprensa
feminina, a mulher ideal aparece como passiva,
disponivel, corrupta, interessada em manobrar os
homens, considerados apenas maridos. No entanto,
as mensagens sao nitidamente distintas conforme a
classe a que sao dirigidas.

As mulheres dos estratos sociais modestos os periédicos
femininos propoéem uma ideologia normativa e sem
apelo; as dos estratos mais abastados ou médios propde-se
uma intera¢do permanente com as revoltas reais das
mulheres,  habilmente  recuperadas  (Dardigna  apud
Passerini, 1991, p.397).

Quanto ao discurso direcionado ao homem,
ele também acompanhou as mudangas da sociedade;
nao obstante, o registro da presenca do tema relacio-
namento ¢ bem mais recente que nas revistas femini-
nas. As mulheres sao consideradas socialmente como
seres mais emotivos, que falam mais sobre si, se ques-
tionam em relacdo a sentimentos e o podem fazer
sem receios; enquanto o homem, como ser mais ra-
cional, objetivo, nao se interessaria pela discussao
de meandros das relagoes. Enquanto as mulheres da
primeira metade do século XX ocupavam-se com li-
teratura que as ensinavam a portar-se, a vestir-se € a
cuidar do relacionamento com seu conjuge, os ho-
mens devoravam quadrinhos eréticos de Carlos
Zéfiro. Ao descrever tal publicagao, Del Priore afir-
ma:
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nas posi¢oes mais escabrosas, ‘boazudas’ com o corpo de
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no mais das vezes, acabavam no banheiro, melando as
paginas e combatendo espinhas (Del Priore, 2005, p.288).

Com o processo de independizagao feminina
e o inicio de mudangas sociais acarretadas por esse
processo, nao somente o discurso voltado a mulher
mudou, mas também o discurso voltado ao
masculino. Ao homem coube um novo papel frente
a esta mulher que busca sua independéncia,
consequentemente, também as publicacdes voltadas
a ele comecaram a tratar do relacionamento e suas
muitas facetas. A identidade masculina comega entao
a ser problematizada e a reflexao acerca do masculino
¢ estampada nas revistas da segunda metade do
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moderno de classe média-alta, enunciava:

no inicio, somente os rapazes duvidosos davam a boa
apresentacdo o cuidado que era proprio das mulheres.
Hoje, a maioria dos homens demora mais diante do
espelho e submete-se a tratamentos quase femininos
(apud Del Priore, 2005, p.305).

sa preocupag¢ao com a masculinidade é inten-
sificada no discurso das revistas do final do século
XX. Para Buitoni (1990), jornais e revistas femininas
funcionam como termémetros dos costumes de
época, “cada novidade é imediatamente incorpora-
da, desenvolvida e disseminada” (Buitoni, 1990,
p.24). A exemplo dos periddicos femininos, os veicu-
los voltados ao homem passaram a oferecer a seu
publico um misto de entretenimento e dicas de com-
portamento, funcionando como mecanismos de atua-
lizagdo do homem e (re)construcao ou legitimagao
de certa(s) identidade(s) masculina(s). Para além das
dicas de consumo, as revistas masculinas também
passaram a divulgar comportamentos a serem assu-
midos pelo homem frente ao préprio homem e a mu-
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lher. Grosso modo, para Dias (2003), a imprensa
masculina apresenta temas como sexo, dinheiro, au-
tomoveis, profissao e erotismo, ao contrario da im-
prensa feminina que dis-cursa sobre culinaria, moda,
hordscopo, filhos. Entre-tanto, para a autora, tal ca-
racterizacao esta em fase de mutacio, “frente ao atual
comportamento das mu-lheres”. Confirma-se assim,
portanto, que toda a ex-pressao midiatica ¢ baseada
na visibilizacao de um interlocutor e da situacio so-
cial em que ambos os sujeitos da comunicagao — pu-
blico e revista - estio inseridos. E o préprio contexto
social quem determi-na o momento da segmentagao,
os temas a serem tratados pelos produtos midiaticos
e a forma como o devem sef.

3. A Guisa de conclusio

Este trabalho se propos a contextualizar parte
da historia da segmentagao da midia impressa revista
em géneros - feminino e masculino, buscando a
analise do contrato social como condicionante do
surgimento e desenvolvimento desta segmentagao.

Em vias de conclusao, observa-se que, na
dinamica de segmentacio, os editores percebem indi-
viduos da sociedade que partilham algumas carac-
terfsticas comuns e os transformam em publico-alvo
de um mesmo veiculo. Logo, a segmentacao cada
vez mais precisa das revistas nao se trata de uma de-
terminacao midiatica, mas aparece em resposta as
condi¢oes sociais de cada periodo. Além disso, as
revistas, a partir da percepgao e captagao de um pu-
blico-alvo, também passam a constituir a identidade
deste publico, despertando nele gostos e interesses,
sendo que “despertar”, aqui, nao ¢ sinéonimo de
criagao, uma vez que a midia s6 apresenta valores
sobre os quais a sociedade ja se dispoe a tratar.
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