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Entre o Ler e o Fazer: a relagdo dos mitos sociais de feminino e

masculino nas reuistas com o0 modo de uida de seus leitores

Aline Josiane Schuster’
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Resumo

Esta pesquisa tem como objetivo verificar se ossr@ncontrados nas revistas femininas e
masculinas se aplicam no dia-a-dia de seus lejtoosstituindo neles novas formas de ser
e agir. Para tanto, foram estudadas pesquisasnalisasam 0s mitos de revistas femininas
e masculinas e, apos este estudo, foram aplicadestignarios a leitores voluntarios,

buscando estabelecer comparacao entre os habgsssdeitores e os mitos evidenciados
nas revistas que consomem. Levou-se em conta,appesquisa, a no¢cdo de contrato de
leitura de Verdn (1983) e de mito barthesiano. EBmas os resultados apontam para uma
leitora que faz uso das dicas propostas pelosdieo®, enquanto que leitores do género

masculino obtém nas revistas simples forma detenireento.

Palauras-chaue: Discurso: Género; Revistas

Consideracdes Iniciais

As primeiras revistas de que se tem conhecimentgiram em 1660, sendo a
primeira delas a alem@rbauliche Monaths-Unterredungeque tinha estilo de um livro,
mas foi considerada revista porque trazia artighseso mesmo assunto e era voltada a um
publico definido. Nos anos seguintes, surgem papiies semelhantes na Franca, Italia,

Inglaterra e em outros lugares do mundo.

! Graduanda do 7° semestre do Curso de Comunicagéial S habilitagdo em Jornalismo do Centro de
Educacdo Superior Norte do RS (Cesnors), o 9° @atdrUniversidade Federal de Santa Maria (UFSM),
Campus de Frederico Westphalen, RS, e-mail: atihester@hotmail.com.

2 Orientadora do Trabalho. Mestre em Comunicaca® Palversidade do Vale do Rio dos Sinos (Unisinos).
Professora Assistente do Departamento de Cién@a<amunicacdo do Cesnors/UFSM, Campus de
Frederico Westphalen, RS, e-mail: carolcasali@yatuwo.br.
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Todas essas publicagdes, mesmo ndo utilizando motérevista” no nome (isso so
aconteceria em 1704, na Inglaterra) e parecenddes®is com os livros, deixam clara a
missdo do novo tipo de publicacdo que surgia: miassie a publicos especificos e
aprofundar os assuntos - mais que 0s jornais, mgr®ss livros. (SCALZO, 2003, p.19)

Com o aumento dos indices de escolarizacéo, coesgmero de alfabetizados que
passam a se interessar e buscar novos conhecimentmntrando nas revistas o meio
ideal para isso, uma vez que os livros ainda ellgetas de elite e pouco acessiveis. Além
disso, as revistas reuniam diversos assuntos nmonegjar e ainda traziam imagens para
ilustra-los, o que so foi possivel devido ao avarsgmico das graficas. Segundo Scalzo
(2003, p. 20) a revista “era uma forma de fazecutdr, concentradas, diferentes
informagdes sobre os novos tempos, a nova ciérasapessibilidades que se abriam para
uma populacdo que comecava a ter acesso ao saber”.

A imprensa feminina surge no fim do século XVIl G&d-Bretanha e em 1758 é
publicado o primeiro periodico voltado para as rmetds na Franca. Segundo Buitoni
(1981, p. 10) “os precursores da imprensa femifiaacesa foram os almanaques que
continham conselhos de economia doméstica e madicaseira, fato que aconteceu
também em outros paises”. No Brasil, a imprensanieam nasce também no século XIX,
com a vinda da familia real. Fato que passa a mad# vida da mulher do Rio de Janeiro,
a qual comeca a se interessar pelas tendénciaedieuropéia, que passa a ser importada
e divulgada pela imprensa.

A idéia que se tinha sobre imprensa feminina erpeat@dicos voltados para a
literatura, moda, beleza e o papel da mulher needade. Buitoni (1981, p. 28) comenta
gue havia dois tipos de imprensa feminina no sé¥i)o a imprensa “tradicional, que néo
permite liberdade de acdo fora do lar e que engm@nds virtudes domeésticas e as
qualidades ‘femininas’ e a progressista, que defeorddireitos das mulheres”. O que se
percebe é que os periodicos femininos surgem a darbbservacdo de um novo publico,
as mulheres alfabetizadas. Dessa forma, a0 mesmmtem que surgem de um novo
contexto social, as revistas passam a contribu @dormacao de novos conceitos sobre a
mulher, sendo possivel encontrar hoje, diversasstesv voltadas para mulheres
independentes e modernas.

Com o surgimento das novas tecnologias da informag@mo radio, televisao e
Internet, a midia impressa revista precisou bugcaras de conquistar e manter seu leitor.

A estratégia utilizada foi a segmentacdo cada vaimue seu publico. As revistas
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passaram a ser pensadas para parcelas mais defil@daociedade, divididas ndo apenas
em género ou tema, mas também em faixa etarisgecksial, etc. E possivel encontrar
hoje publicacdes para mulheres das diversas fabéams: pré-adolescentes, adolescentes,
jovens, adultas independentes ou submissas, aduitgaguerem se manter em forma, etc.
No entanto, essas publicacdes sé sdo possiveiggreriste um publico para elas. E, ao
mesmo tempo em que os peridédicos surgem das ndgesside um determinado publico,
passam também a divulgar novos comportamentosposete assumido.

Pensando nisto, este projeto tem como objetivaaeatanalise da relacdo entre o
discurso de revistas femininas e masculinas e aqusms leitores fazem desse discurso.
Pretende-se, aqui, avaliar a validade da nocamuligato de leitura e a maneira como as
pessoas utilizam as informacOes provenientes ddesnpara satisfazer necessidades
especificas. Ou seja, 0 objetivo foi analisar seibss encontrados nas revistas se aplicam
no dia-a-dia de seus leitores e constituem novoypodamentos. Para tanto, foi feita uma
revisdo de textos que investigassem os mitos swbmem e mulher em revistas femininas
e masculinas para, em seguida, relaciona-los aes@s encontradas nos questionarios

aplicados aos leitores de tais revistas.

Referencial tedrico-metodoldgico

Levando em conta 0s objetivos propostos para essgupsa busca-se, aqui,
delinear as teorias e autores que foram utilizadoso base para a construcédo da pesquisa
tedrica. Para tanto, foi estudada a nocédo de ¢ondialeitura de Veron (1983), além do
entendimento barthesiano de mito midiatico.

Barthes (1993) define mito como um processo sigdirenciado, que se origina
de um sistema ja existente. Segundo ele, o miie gmra naturalizar o que é cultural e
pode ser construido a partir das repeticdes varidda conceitos. E a persisténcia em
divulgar determinado comportamento que demonstreeacao do enunciador.

“O mito € um sistema particular, visto que ele smstréi a partir de uma cadeia
semioldgica que existe ja antes dele: € um sisteméolégico segundo. O que € signo (isto
€, totalidade associativa de um conceito e de umagem) no primeiro sistema,
transforma-se em simples significante no segunB&ARTHES apud CASALI, 2003, pag.
21).

O autor destaca ainda algumas figuras que serigpomsaveis pela construcdo do

mito. Sdo elas: ayacina: confissdo de um mal acidental para melhor comurtacanal
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essencial; bYOmissdo da historiatratamento de um objeto excluindo-o de toda sua
histéria, isso faz com que o objeto assuma cardeereternidade; c)dentificacdo
incapacidade de imaginar o outro a ndo ser tramsfiodo-o em si mesmo, € um
mecanismo de defesa para ignorar o outro, negédta opinides e acha um ponto em
comum; d)Tautologia definicAo do mesmo pelo mesmo, afastando resisfgmada deve
ser pensado, nem contrapostoN@isma colocacdo de dois contrarios, equilibrando um
com o outro, de mono a rejeitar os dois (nem isgm aquilo); f)Quantificacdo da
qualidade reducao de toda qualidade a uma quantidade,dazstonomia de inteligéncia;

g) Constatacdo quando o mito se vale ao lugar comum, tendénaigravérbio como
forma de recusa a explicacgéo.

Outro conceito que serve a pesquisa é a nocaondmtmde leitura, que consiste,
segundo Veron (1983), em um acordo tatico estableleentre o enunciador e o
enunciatario de um periodico. Este contrato vainited papel que o leitor deve assumir
frente a revista e as condicdes de leitura. “Easreevistas sobrardo somente aquelas que
tiverem conseguido construir um contrato de leitadlaptado ao dominio em questéo: o
sucesso (ou o fracasso) ndo passa pelo que éditmfetdo), mas pelas modalidades de
dizer (grifos do autor) o contetido” (VERON apud @AS$ 2006, p. 32).

Buscando atingir o efeito desejado em seu puldicoidia impressa revista pode se
apresentar de diferentes formas frente a seu.Il&fwon (1983) comenta que as revistas se
utilizam de dois tipos de estratégias enunciatiaasestratégia da cumplicidade e a

estratégia do distanciamento.

“A primeira implica em um jogo de linguagem queabsiece discursivamente uma
cumplicidade entre enunciador e enunciatario epgusnite, no caso especifico da revista,
através desse jogo, apresentar seus conselhostap deestratégia do distanciamento

constroi-se sobre a diferenciagdo entre enunciaoenunciatario, fundando-se na
marcacao entre esses dois sujeitos” (CASALI, 2p082 e 23).

Segundo Verdn, a estratégia do distanciamento pedmresentar de duas formas

distintas: pedagodgica e ndao-pedagdgica.

“No distanciamento pedagdgico o enunciador assumpapel daquele que guia, mostra,
explica, aconselha; o enunciatario, de sua papaeae representado como um sujeito
que escuta, entende, aproveita os conselhos. ¥stretégia do distanciamento néo-
pedagogico, manifesta-se através de um discursquend enunciador ndo modaliza o
que diz; limita-se a produzir informacdes de foimpessoal” (CASALI, 2006, p. 23).
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Com base nos conceitos acima citados, e com \astdsgir o objetivo proposto
inicialmente, construiu-se o percurso metodologiegpesquisa. Como primeiro passo da
pesquisa, foram realizadas leituras de textos faelassem os mitos de homem e mulher
nas revistas femininas e masculinas. Depois diisdpu-se as bancas de revistas da
cidade de Frederico Westphalen, que atualmenteqsatro, para analisar quais das
revistas masculinas e femininas dantes pesquisiaasendidas nestes locais. O que se
constatou foi que ndo ha uma grande demanda dgag\populares femininas, de até 06
(seis) reais, ja que apenas em uma das bancasdonteada uma variedade delas. Os
periddicos populares masculinos sdo ainda maissssaem nenhuma das bancas eles séo
comercializados. Por outro lado, as revistas magsg tanto femininas, quanto
masculinas, foram encontradas em todas as bancas.

AplOs esse levantamento, foram confeccionados g@uéstbs, no qual o0s
entrevistados poderiam descrever sua relacdo commista consumida. Tendo em vista
essa dificuldade em encontrar leitores interessautogarticipar da entrevista, foi realizada
a abordagem de pessoas nas ruas de Frederico \lestpBs questionarios foram entao
aplicados nos entrevistados pré-selecionados @&s contabilizando 06 participantes do
género feminino e 04 participantes do género mamruDepois de realizadas as dez
entrevistas, os resultados encontrados foram cauparas principais conclusdes dos
estudos previamente pesquisados na mesma area, Bbtervou-se a correspondéncia
entre os mitos legitimados socialmente e os mitostgs nos discursos de revistas

femininas e masculinas.

Analise dos Resultados

Dentre o consumo de revistas femininas, o perioaiais lido é a revistdlova,que
apareceu em 80% das respostas. Em segundo lugarBea Formae Claudia, lidas por
40% das entrevistadas. Por fim, as reviSasde Caras Contigq Glosse Marie Claire,
com 20%. Das mulheres que compram as revistas roa®a60% sao atraidas pelos temas
da capa, 40% pela estética da revista e 20% peaatiJade de dicas que a revista
apresenta. Esses resultados vao ao encontro da degbntrato de leitura de Veron, para
guem o leitor ja assina um contrato do papel de@atario que pretende assumir ao obter

uma revista de acordo com a enunciacao posta @a cap
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Acredita-se que mesmo o leitor que vé pela prim&dauma revista na banca, ou seja,
mesmo o leitor ndo-assiduo, pode escolher entegtaiepu aceitar o discurso proposto
pela revista, através das formas como esse cortratunciado na prépria capa. A capa
ndo se resume a tematica, mas explicita, frequemimas modalidades de dizé-la,
apresentando, com isso, a proposta do enunciagoop®rcionando ao enunciatario o
conhecimento necessario para que ele assine ow ec@trato, adquirindo ou rejeitando a
publicacdo (CASALI, 2006, p. 24).

Sobre os principais objetivos para a leitura dasstas, 80% das entrevistadas
responderam que Iéem buscando dicas, 60% procafarmacgéo, 20% querem novidades
do mundo feminino e 20% entretenimento. Ao sereestijpnadas sobre a maneira como
véem 0 género feminino representado nas revis@d, das mulheres disseram que ha a
representacdo de uma mulher que busca estar sbsiprel0% observaram a imagem de
uma mulher independente, 20% de mulheres jovemsresnicedidas. E possivel observar
gue as opinides das entrevistadas sdo compatimeisas analises encontradas nos textos
pesquisados, onde as revistas constroem imagenmulleeres independentes, bem

sucedidas, bonitas e jovens.

A mulher ndo tem que ter cabelos lisos. No entasgoforem enrolados devem estar
disciplinados, domados (referéncia a animais, fel@dsve ser magra e caso seja mais
velha ou apresente rugas, estas devem passart@wem;des médicas que as deixem de
uma maneira natural (PROCOPIO e SILVA, 2006, p. 7).

As semelhancas que as entrevistadas destacarane @ongararem com as
mulheres idealizadas nas revistas € o fato de ser@ependentes (40%), de cuidarem
melhor de si mesmas (40%), de estarem buscandaistargseu espaco (20%). Uma
diferenca apontada € a dependéncia emocional (2Qando questionadas sobre a
representacdo do género masculino nas revistas,dd8%nulheres responderam que 0s
peridédicos constroem uma imagem de homens que musaaedade e excitacdo, 40% de
um homem conservador, 40% de homens compromissatosa esposa/namorada, 40%
de homens que buscam estar sempre belos e na r@da delas acreditam que ha uma
representacéo de homens jovens e bem sucedid@srégashltar aqui, que as entrevistadas
poderiam escolher mais de uma opgéo.

As entrevistadas destacaram algumas semelhangérendas existentes entre o
homem representado na revista e os seus companhmiroconhecidos. 40% delas
apontaram a vaidade como uma semelhanca, 40% cana@nsobre o machismo, 20%
sobre companheirismo, 20% falaram que eles semmee) ter razdo e uma diferenca

apontada por 20% das entrevistadas foi o fato de sempanheiros ndo serem tao
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cuidadosos.

Ao serem questionadas sobre a satisfacdo com o,ctdpo das entrevistadas estéo
satisfeitas com seu corpo, 40% né&o estdo satsfeiZ0% estdo em parte satisfeitas. Para
Gomes (2007), algumas revistas “acabam por gesatigfiacdo pessoal, pois, utilizam
como padrédo de beleza modelos irreais, cujos cagiosram intervencgdes cirdrgicas e/ou
cujas fotos passaram por tratamento de imagem’entianto, para 80% das entrevistadas
esta satisfacdo ndo tem relacdo com a aquisicAmevdsta e apenas para 20% das
entrevistadas existe esta relacdo. Todas as estaéas adquirem as revistas pensando em

se beneficiar com as dicas nelas apresentadas.

A nosso ver, os assuntos preferidos (habitos atmnesm a serem adotados, truques de que
devem lancar mao, atividades fisicas a serem pd#®) indicam as atitudes que as

leitoras devem tomar. Assim, a influéncia das taesisitinge centralmente a maneira de

viver dessas mulheres. Elas irdo utilizar as inBoyes e regras ditadas pelas revistas
para alcancarem o objetivo de serem belas e jogeisso que elas desejam, é isso que
elas afirmam mais gostar nesses periddicos (GOMES, p. 8 € 9).

As dicas que as mulheres mais colocam em pratcalisas de beleza (100%),
dicas de saude e relacionamento (80%), dicas ddades fisicas (60%), dicas de trabalho
e comportamento (40%), dicas de consumo (20%). &a¥&a das mulheres as dicas das
revistas sdo compativeis com a sua condi¢do filraneede cada dez dicas apresentadas
40% das entrevistadas dizem conseguirem por tilés den pratica, 40% colocam cinco
dicas em pratica e 20% seis dicas.

Sobre a relacdo do discurso da revista com a \adaedtrevistadas, 80% delas
acreditam gue a revista apresenta um ideal de mgiltfeendo conseguem vivenciar no dia-
a-dia, 60% delas acham que a revista apresenta diga elas conseguem seguir com
facilidade e 20% acreditam que as revistas apm@sernticas impossiveis de serem
cumpridas. E possivel observar aqui, que as estaelds estdo buscando se encaixar nos
padrées estabelecidos pelas revistas, uma vezpgsarade ndo encontrarem no cotidiano
mulheres “perfeitas”, utilizam-se das dicas na avea de serem essas mulheres
“perfeitas”.

Com a aplicacdo dos questionarios masculinos, newsmobtivemos resultados
que coincidem com as conclusdes encontradas ntsstpesquisados sobre os mitos
existentes nas revistas. Sobre o consumo de rgvistaeriodico mais lido é a revista
Playboy, que apareceu em 100% das respostas. sta&uatro Rodas, foi citada por 50%

dos entrevistados. Quando questionados sobre agosiqiara aquisicdo das revistas, as
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respostas foram a busca por informacdes, novidadpancipalmente a atracdo pelas

fotografias de mulheres nuas (100%).

No que diz respeito ao contetdo da revista, podetfiwsar que fotografias de mulheres
nuas ou seminuas compdem a maior parte da repistém, temas como sexo, lazer,
erotismo, personalidades, dinheiro, moda, propagéael veiculos, tecnologia e bebidas)
e esporte sao também assuntos abordados (GONCALMBSARIM e GONCALVES,
2003, p. 1).

Sobre a representacdo do género masculino nasasVvi®90% dos entrevistados
responderam que a revista cria uma imagem de umernogue busca variedade e
excitacdo, e que busca estar sempre belo e na mO#adeles consideram ainda que a
revista cria uma imagem de homem jovem e bem sice@egundo Babo e Jablonski
(2003) “nas revistas masculinas encontra-se basit@ma busca do prazer, um prazer
marcado pelos aspectos visuais e pela perfeicatcastNao se percebe nestas revistas o
interesse em incentivar relacdes estaveis e durasios autores comentam também que
nesses periodicos 0 sexo aparece completamentecdado de uma relagdo amorosa. A
diferenca que os entrevistados destacaram ao seacaram com os homens idealizados
nas revistas é que apesar de gostarem das fotevidta, da sensualidade feminina, nao
buscam sempre excitacéo e variedade.

Sobre a representacdo do género feminino nas asyi$00% dos entrevistados
responderam que as revistas criam uma imagem deenjolvem, bem sucedida e sempre
bela. Ao compararem esse tipo de mulher com suasis ou mulheres que conhecem,
as diferencas apresentadas sdo a dependénciaeimaa(0%) e o fato das mulheres néo
serem perfeitas fisicamente como as representadas revistas (50%). Ao serem
guestionados sobre a satisfacdo com o corpo, 1@3%mirevistados ndo estdo satisfeitos
com o seu corpo. Além disso, eles afirmam queirstdisfacdo ndo tem relacdo nenhuma
com a aquisicéo das revistas. Todos os entrevistdidseram n&do adquirirem as revistas
pensando nas dicas apresentadas, mas 50% deletersssam por dicas de consumo.
Além disso, 50% afirmam que as dicas apresentaglas pevistas sdo compativeis com a
sua situacao financeira. Por fim, nenhum entredostfirmou colocar as dicas oferecidas

pelas revistas em pratica.

Consideracdes Finais

Através da analise dos dados coletados e rela@msrmamn os textos lidos o que se
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percebe é que as mulheres utilizam muito mais @ssd conselhos das revistas que 0s
homens. A mulher compra uma revista pensando dyarssficiar dela, em ficar por dentro
de métodos para tornar-se mais bonita e melhotaag@tialmente. Percebe-se ainda que o
publico feminino € mais fiel as revistas, as mudkerconsideram as publicacbes
importantes em suas vidas, enquanto que, pararoserns) tais periédico sdo apenas uma
forma de entretenimento.

O publico masculino adquire as revistas pensandofoiagrafias de mulheres,
apesar de considerar os textos importantes. Os om&o estdo interessados em se
beneficiar com as dicas que os peridédicos aprasemtajue mostra a pouca importancia
que tém em suas vidas. A nocdo de contrato dede@éuwbservada quando os leitores
afirmam adquirirem as revistas atraidos pelos tedaascapas. Além disso, a idéia de
contrato de leitura é vista justamente no fato sienalheres aceitarem as representacdes
criadas pelas revistas e utilizarem do préprioguicd na busca em se encaixarem nos
padrdes apresentados. Existe uma relacdo pedagdgicprofessora e aluna, onde as
revistas mostram a forma “correta” de ser e as m@nee conquistar esta forma, e as
mulheres devem seguir as instru¢cdes apresentadga®smassa de alcancarem os modelos
desejados.

E possivel observar também uma contradicdo nasosesp obtidas com os
questionarios, visto que as mulheres observam de@s apresentados pelas revistas,
utilizam das dicas para entrarem nestes padroes,gostariam de ver estampadas nas
paginas dos periddicos mulheres “normais”, queathatm, cuidam da familia, que
malham bastante para ficarem em forma, mulheredirg@s, baixinhas, com celulite, etc.
Com os homens acontece algo semelhante, eles absee as revistas constroem um
ideal de homem que busca excitacdo e variedadeggraomas revistas com o principal
objetivo de apreciar fotografias, mas ndo se cenaid homens que buscam excitacdo e
variedade.

Por fim, vale lembrar que, ao se tratar especifesage do tema relacionamento,
existe grande diferenca na abordagem de revigtasifeas e masculinas. Para as mulheres
h&a um objetivo de constituir relacées duradourpara os homens o objetivo é a busca de
variedade e excitacdo. Talvez esta constatacaoosegdlexo de uma sociedade ainda
machista, onde a mulher muitas vezes é vista carhmissa ao marido e destinada a

apenas cuidar do lar e da familia.
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