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INTRODUCAO

No Brasil, existe uma série de revistas cujo publico-alvo é a mulher
contemporanea. Nessas revistas convivem uma série de gé€neros tais cdo entrevistas,
horéscopo, receitas culindrias, géneros estes que cuja diversidade reflete as multiplas
facetas da mulher moderna, que € dona de casa, méae, profissional, esposa e amante.

Pretendemos avaliar se a mulher representada atualmente nas péginas das
revistas femininas corresponde, de fato, a mulher independente e moderna, que
constituiria, a principio, o seu publico. Para isso, avaliaremos um exemplar de uma
revista feminina de grande circulacdo no pais, estudando a temética das se¢des nas
quais ela se subdivide, assim como a linguagem nela empregada. Para isso,
identificaremos, a principio, o ‘“contrato” subjacente a situacdo de comunicacdo
estudada, a fim de perceber os papéis atribuidos aos seus “protagonistas”. Em seguida,
descreveremos a organizacdo enunciativa dos textos, nos moldes propostos por Patrick
Charaudeau (1992). Tal descricdo se centrard nos titulos e resumos das matérias
relacionadas a temadtica identificada como central na revista estudada.

Acreditamos que essa descricdo nos permitird reconstituir a imagem do
destinatario da publicacio em estudo, resgatando as representacdes associadas a

imagem feminina no material analisado.
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UMA ABORDAGEM SEMIOLINGUISTICA DO DISCURSO

Adotaremos, no nosso trabalho, a orientagdo proposta pela Teoria Semio-
lingiiistica de Patrick Charaudeau. Essa linha tedrico-metodoldgica se propde a estudar
os discursos sociais do ponto de vista do sentido. Para isso torna-se necessario: adotar
instrumentos de andlise para decompor e descrever o objeto de estudo; propor hipéteses
gerais sobre a significagdo social e o funcionamento do objeto que se analisa e,
finalmente, interpretar os dados.

Procuramos, portanto, encarar os discursos integrando as problemadticas
semiodiscursiva, psicossocial e interpretativa. A problemadtica semiodiscursiva postula
que o mundo pode ser percebido através de categorias de sentido, que dependem de
categorias de formas. Essas ndo possuiriam um mero valor referencial, mas uma funcio
representacional. A problemadtica psicossocial postula que os fatos de linguagem
participam de um quadro mais geral, o do comportamento humano, que se caracteriza
pela convivéncia de individuos que tentam se influenciar. A problemdtica da
interpretacdo, por sua vez, relaciona o sentido proveniente da categorizacgio referencial
(externa) com o proveniente da categorizagdo discursiva (interna).

Nosso trabalho considera que a compreensao do discurso, definido como espago
de interlocugdo, pressupde o estudo da linguagem em funcionamento, na qual estdo
envolvidas, explicita ou implicitamente, as instincias de produgéo e recepgdo do texto.
Assim, o estudo do discurso, nessa perspectiva, nos permite resgatar a representacio do
destinatario que nele se manifesta, através das escolhas operadas pelo enunciador na

construcdo do seu discurso.

O CONTRATO COMUNICACIONAL

Charaudeau (1983) considera que toda produgao linguageira é presidida por uma
espécie de “contrato de comunicagdo”. A interacdo lingiiistica seria “contratual” no
sentido de que dependeria de uma espécie de acordo entre os parceiros sobre as normas
e convencdes que vao permitir a intercompreensao.

O contrato compreenderia, portanto, uma obrigacio convencional de cooperagio

que liga os parceiros numa finalidade de dizer e que atribui a eles determinados papéis,



definindo, a0 mesmo tempo, certas restricdes e estratégias que devem ser seguidas, em
funcdo das circunstancias do discurso, isto é, das condi¢des em que ocorrem sua
produgdo e interpretagdo.

As restricdes constituem condigdes as quais os parceiros devem se submeter para
que a comunicagdo ocorra; o espago de estratégias compreende os diferentes tipos de
configuragdes discursivas de que o sujeito comunicante dispde para satisfazer as
condicdes do contrato e realizar as suas intengdes.

A Semiolingiiistica parte do pressuposto de que a significacdo discursiva € uma
resultante dos componentes lingiifstico e situacional, ou seja, da interacdo entre o
material verbal e o material psicossocial. Resulta ainda da interagdo entre as instancias
de producdo e interpretacio do discurso. O contrato comunicacional e,
conseqiientemente, a significacdo, seriam construidos por meio de duas interrelacdes

que se encontram articuladas:

i. a interrelacdo entre os espacos de producdo de sentido: o circuito interno

(lingiiistico) e o circuito externo (situacional);

ii. a interrelacdo entre os espagos de producdo (EU) e interpretagdo (TU), sendo
que essas instdncias s@o duplas, ja que englobam os chamados parceiros, ou seres
psicossociais (0 sujeito comunicante € o sujeito interpretante) e 0s protagonistas,

ou seres de fala (o sujeito enunciador e o sujeito destinatdrio).

A definicdo do contrato comunicacional € um pré-requisito para a compreensdo de
qualquer situacdo de comunicagdo e constituird um dos primeiro pontos para a

compreensdo do nosso corpus.

DISCURSO E REPRESENTACOES SOCIAIS

A noc¢do de representacdo social parte da crenca de que “a sociedade se
exprime simbolicamente em seus costumes e instituicoes através da linguagem, da arte,
da ciéncia, da religido, assim como através das regras familiares, das relacoes
econdomicas e politicas.” (Minayo,1995). Essa noc¢ao se encontra, também, nos trabalhos

de Bourdieu, quando ressalta o papel da fala como expressdo das condicdes da



existéncia. Para Bourdieu (1997), a fala revela condicdes estruturais, sistemas de
valores, normas e simbolos e pode veicular as representacdes de um grupo, em
condicdes sécio-econdmicas e culturais especificas. Também Bakhtin ressalta o valor
da palavra como “o modo mais puro e sensivel de relagdo social”’(1995). Para esse
autor, cada época e cada grupo social possui um repertorio de formas de discurso que
sdao determinadas pelas relagdes de produgdo e pela estrutura sdcio-politica. Pode-se
concluir, dai, que diferentes grupos, vivendo diferentes condi¢des sociais, produziriam
diferentes representagdes sociais, expressas em diferentes discursos.

Propde-se, nessa perspectiva, que os processos que engendram representacdes
sociais estdo inseridos na comunicacdo e nas praticas sociais, como o didlogo, o
discurso, rituais, padrdes de trabalho e produgdo, arte, em sintese, cultura.

Pode-se falar, portanto de discursos de representacdo, que revelariam sistemas
de valores dos quais os individuos se servem para julgar a realidade. Existe, portanto,
um movimento de troca individuo-sociedade, em que o sujeito €, ao mesmo tempo,
ativo e passivo. Ativo porque produz os discursos que ajudam a construir essas
representacdes € passivo porque as praticas sociais que ele produz sdo compartilhadas
pelos outros individuos do grupo. Se, de um lado, o sujeito se apropria desses discursos,
de outro, ele, ao produzir seu préprio discurso, revela um posicionamento, que é,
portanto, também de sua responsabilidade. Como sabemos, a linguagem nio é neutra.
Sendo assim, todo discurso tende a refletir e, ao mesmo tempo, difundir valores
culturais.

O que se percebe com relacdo a midia € que essa trabalha para o publico
destinatario e ndo para o publico interpretante. O discurso se construiria a partir de um
jogo de influéncia entre a imagem que as midias criam do publico-alvo e o publico real.
Este — o publico real — apesar dos inimeros esforcos empreendidos pela midia no
sentido de identifica-lo, €, em grande parte, desconhecido e, portanto, passivel de
reacdes ou respostas muitas vezes imprevisiveis, o que compromete a crenga em um
poder de manipulacdo absoluto da midia.

A midia trabalha, portanto, com representacdes, ou, em outros termos, com
aquilo que Charaudeau (1997) aborda sob o rétulo de “imagindrio socio-discursivo”.

Para Soulages (1996) o imagindrio socio-discursivo de uma coletividade é um
principio de regulacdo ligado as normas definidas por cada grupo social, que determina

o conjunto de producdes discursivas dessa coletividade. Assim, ele estabelece o que é



dizivel ou ndo no interior de cada género discursivo, definindo o que pertence ao dizer
circulante.

Essa instancia regula o modo de configuracio de cada tipo de discurso. Revela-
se, portanto, através de certas formas ritualizadas que permitem estabelecer correlagdes
entre a manifestacdo semioldgica e os dados exteriores ao discurso. Essas correlacdes
permitem identificar as normas que regulam os rituais de comunicag@o desses tipos de
discurso (suportes, dispositivos, componentes enunciativos, etc.), assim como os
conteidos que elas evocam (saberes, valores, comportamentos partilhados pela

comunidade).

ANALISE DO CORPUS

Analisamos um exemplar de uma revista feminina de grande circulagdo,
publicado no ano de 2004, avaliando, primeiramente, contrato que presidiria a situacio
de comunicagdo analisada e a temdtica das matérias, a fim de identificar o tema mais
explorado. A partir dai, partimos para uma descricdo dos titulos e resumos dessas

matérias, em termos de sua organiza¢do enunciativa.

O contrato comunicacional

Com relacdo ao contrato comunicacional estabelecido a partir da leitura de
revista, percebemos um tipo bem caracteristico de contrato jornalistico, em que o
jornalista (Eu-comunicante), assume a postura de um enunciador que néo se “esconde”
ou se apaga por detrds da noticia, como costuma acontecer no contrato de comunicag¢do
jornalistico, mas que, pelo contrério, faz questdo de se mostrar como amigo, confidente,
alguém intimo da leitora, que conhece seus problemas, desejos e anseios a fundo, e tem
as respostas que ela procura. A consumidora da revista, por sua vez, assume, no circuito
interno, a imagem de uma mulher que estd em busca de algo, que pode ser o sucesso
profissional, a satisfagdo consigo mesma, ou a realiza¢do no relacionamento amoroso.
E, em sintese, alguém cheia de expectativas, e que conta com a ajuda da revista para
concretizd-las.  Poderfamos expressar o contrato subjacente a essa situacdo de

comunicacdo através do seguinte esquema:



Circuito externo

’7 Circuito interno —\

Eu-c = Eu-e Tu-d = Tu-i
(jornalista/ (amigo/confidente) (mulher com (consumidora da
equipe de aspiragdes revista)
jornalistas) diversas)
0

QUADRO 1- situacdo de comunicagdo

A estrutura das matérias

As matérias se compdem na maior parte de um titulo sugestivo e, algumas vezes
ambiguo, cujo conteddo vai ser especificado no subtitulo e no pequeno texto que se
segue, texto esse que esclarece o conteido da reportagem. A esse texto chamaremos de
RESUMO.

No resumo, hd uma espécie de personificagdo da revista, que se coloca, como

vimos, como uma amiga intima da leitora.

A temdtica predominante

No exemplar analisado, 38,23% das matérias giram em torno do relacionamento
homem—mulher. Outros temas sdo abordados, mas ocupam um espago bem menor na
publicacdo. Dentre eles: trabalho, beleza, satide, moda e lazer.

O grafico abaixo sintetiza a distribuicdo das temdticas:



MW relacionamento homem- mulher @ moda
O beleza Osaude
m trabalho O lazer

@ personalidades O outros

Dentre as questdes abordadas nas matérias ligadas ao tema “relacionamento

homem-mulher” destacam-se:

» dicas de como se comportar numa situagao de paquera: ligar ou ndo ligar para
um “pretendente’’;

» dicas de gestos que, no momento a dois, deixam o namorado “derretido”;

» comportamentos que as mulheres devem evitar, para ndo desagradar o parceiro
na cama;

» testes para saber se o namorado é fiel;

» dicas para melhorar o desempenho na cama.

O predominio da temdtica “relacionamento homem-mulher” pode ser visto como
um indicio de que a relagcdo com o sexo oposto é considerada pela publicagdo como o
assunto mais relevante para o publico ao qual ela se destina. Tal constatacdo se confirma
quando se observa a capa da revista, onde predominam as manchetes referentes a essa
tematica.

Através do estudo da organizagdo enunciativa de titulos e resumos dessas matérias,
que ocupam a maior parte da revista analisada, poderemos obter um perfil da leitora,

destinatdria dessa publicagdo.



A organizagdo enunciativa das matérias

A organizacdo enunciativa do discurso diz respeito aos protagonistas, seres de
fala, internos ao ato de linguagem. Possui um estatuto particular na organizacdo do
discurso por dar conta da posicdo do locutor em relacdo a si mesmo, ao interlocutor e a
terceiros.

Para marcar esses posicionamentos do locutor em relagdo ao dito, o discurso se
apresentaria organizado em torno de um certo nimero de atos enunciativos de base. Esses
atos sdo chamados de atos locutivos, e podem ser de trés tipos: alocutivos, elocutivos e
delocutivos. Os atos alocutivos se caracterizam pela presencga explicita do interlocutor no
ato de enunciacdo. Esse se faz presente através de pronomes pessoais, ou do uso de nomes
préprios ou comuns que o identifiquem. Correspondem a esses atos modalidades como a
interpelacdo, a interrogacdo, o aviso ou a interrogacao. Os atos elocutivos se caracterizam
por explicitar a presenca do locutor, que revela sua posi¢do no seu enunciado. Sdo
exemplos de modalidades elocutivas: a opinido, a declaragdo e a promessa. Ja nos atos
delocutivos, os enunciados encontram-se sob forma impessoal, e ndo se identificam,
explicitamente, nem a figura do locutor nem a do interlocutor.

As modalidades descritas acima podem ser empregadas com a finalidade de se
estabelecerem diferentes posicionamentos do locutor com relacio ao dito e ao
interlocutor, como também para exprimir diferentes atitudes por parte do ouvinte/leitor.
Essa €, pois, uma questio central a ser considerada no estudo da organizacio enunciativa
de qualquer discurso e, conseqiientemente, do nosso corpus.

Nas matérias analisadas, percebemos que ocorre uma predominincia dos atos
alocutivos, que se caracterizam pela presenca explicita do interlocutor no ato de
enunciacdo. Essa presenca € marcada, essencialmente, pelo uso de pronomes como vocg,

como observamos em:

(1) Vocé fica com um cara superbacana e quer reencontrd-lo. (M1)

(2) Para vocé demonstrar que é apaixonada por ele, ndo precisa dizer ou fazer coisas
mirabolantes. (M2)

(3) Mesmo quando ndo dizem nada, por dentro os homens odeiam se vocé: (M4)

(4) Vocé é dependente do clitoris? (M8)



Outras expressdes marcam o tom de conversa entre a revista e a leitora, como

percebemos em:

(5) Na hora em que ele precisa estar mais, digamos, animado (...) (M4)

(6) Cd entre nos, até parece que (...) (M10)

O uso da modalidade alocutiva, que introduz uma interpelagdo direta ao
interlocutor, sugere uma aproximagdo entre os protagonistas do discurso. Essa
aproximacdo cria uma espécie de intimidade entre a leitora e a revista. Caracterizada
como uma espécie de amiga ou confidente, esta se converte numa amiga que conhece os
segredos e desejos mais intimos da leitora.

O tom de intimidade entre os protagonistas desse contrato é refor¢ado pela

utilizacdo de uma linguagem predominantemente informal, como mostram os exemplos

seguintes:

(7) Vocé fica com um cara superbacana (M1)

(8) (...) deixam qualquer namorado derretido (M2)
(9) Por dentro os homens odeiam se vocé... (M4)
(10) Claro que vocé confia no seu taco (..) (M10)

(11) Ele é um cara legal ou vai aprontar com vocé? (M13)

(12) O jeito que ele dorme (...) (M13)

Ao mesmo tempo em que se mostra muito proxima da leitora, a revista tem
acesso a opinido e aos desejos masculinos, funcionando como uma ponte de integragdo
entre homens e mulheres. O “acesso” a alma masculina a autorizaria a fornecer “dicas”

para que a leitora possa conhecer melhor seu companheiro:

(11) Ponto de vista dele: Beleza ndo é o que mais importa numa mulher (M5)



(12) O que os homens odeiam que uma mulher faca na cama (dicas para vocé se tornar
uma boa amante) (M4)

(13) O jeito que ele dorme diz como ele é. (M13)
(14) O que leva um homem pensar que uma mulher é pra casar? (M14)

(15) Quais sdo os desejos erdticos dele? (MS)

Como forma de dar credibilidade e legitimidade as informagdes que apresenta e
a suas dicas e conselhos, a revista lanca mao, freqiientemente, da referéncia a

especialistas.

(16) (...) teve acesso a uma extensa pesquisa do estudioso Samuel Dunkell (...) (M13)

(17) Com a orientagdo da psicoterapeuta Suzy Camacho (...) (M10)

A incorporagdao de uma referéncia a especialistas na matéria jornalistica faz
parte daquilo que Charaudeau (1992) denomina “jogo de captag@o”, estratégia que visa
a determinar a posicdo de autoridade do sujeito falante de forma que ele possa
responder a seguinte pergunta: “em nome de que eu tenho base para argumentar?”’ Essa
legitimidade pode se apoiar numa posicao de autoridade pessoal, conquistada através de
um trabalho de persuasdo e de seducdo ou numa posi¢cdo de autoridade institucional,
posicdo fundamentada no estatuto do sujeito que lhe confere autoridade de saber

(expert, especialista) ou de poder de decisdo (responsavel de uma empresa).

A representacdo da mulher

Trabalhos voltados para o estudo da imagem masculina e feminina na midia
apontam para o fato de que, na nossa sociedade, haveria estere6tipos associados aos
comportamentos feminino e masculino: as mulheres seriam vistas como fisicamente
fracas e essencialmente emocionais, frageis e dependentes, enquanto os homens seriam
fortes e racionais, independentes e corajosos. Essa imagem persistiria, apesar de todas
as indiscutiveis conquistas das mulheres nos ultimos anos. Esses trabalhos defendem

ainda a tese de que, a0 mesmo tempo em que a midia parece refletir estere6tipos
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associados aos comportamentos de homens e mulheres, teria o poder de influenciar ou
manipular a opinido publica, ditando padrdes de comportamento.

Pudemos esbocar, através do estudo de titulos e resumos de algumas matérias da
revista analisada, a imagem do ptblico destinatario dessa revista.

Através da descricdo do contrato comunicacional estabelecido entre a revista e
suas leitoras, da identificacdo da temdtica predominante e do estudo da organizacdo
enunciativa dos titulos e resumos de alguma matérias, pudemos perceber que a leitora
dessa publicagdo é retratada como um ser submisso aos desejos masculinos que, como
tal, se esforca para conhecer, agradar e seduzir o companheiro. Um dos fatos relevantes
que nos conduziram a essa constatagdo € o grande nimero de matérias dedicadas ao
relacionamento homem-mulher, que incluem dicas para prender um homem ou agradar
0 parceiro na cama.

Se, por um lado, o titulo e os textos introdutdrios de reportagens criam uma

proximidade com a leitora, através do uso de uma linguagem coloquial, do predominio

3 A%

da modalidade alocutiva e do emprego do tratamento “voc€”, percebe-se um tom
autoritdrio que se manifesta através do uso do imperativo, com a imposi¢do de

comportamentos que trardo como recompensa a aceitacio do parceiro.

CONCLUSAO

O tipo de representagdo da mulher na revista analisada, expressa através da
imagem construida do  publico destinatirio, serve para reproduzir esteredtipos
associados a imagem feminina, deixando evidente que, apesar das inimeras conquistas
femininas nas dltimas décadas, a consolidacdo efetiva da imagem de uma nova mulher

ainda nao foi plenamente alcancada.
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