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RESUMO

A pesquisa deste artigo visa analisar 0 comportamento do machismo na sociedade,
desde os tempos primérdios a era contemporanea, dando énfase no trabalho que a midia
tem feito para a difusdo e apoio aos estereo6tipos que sdo impostos as mulheres ha anos.
Com base em livros, artigos, revistas, ha uma busca pela compreensdo desse tipo de
comportamento, o porqué da midia e seus veiculos insistirem em divulgar a imagem da
mulher como um objeto, um ser de comportamento apenas consumista e, recentemente,
o falso apoio que os padrbes de sucesso e beleza tém causado de consequéncia no
cotidiano do sexo feminino.

PALAVRAS CHAVE: machismo; midia; publicidade.

INTRODUCAO

O comportamento machista tem acompanhado a sociedade ao longo da historia,
seja na desvalorizacdo da mulher, ou na imposicdo de como ela deve ser, sem se
importar com o0 que ela pensa e sente. Os veiculos midiaticos tém sido um dos maiores
causadores e ilustradores de uma sociedade patriarcal e estereotipada.

O artigo foi produzido para identificar como a imagem da mulher é retratada nos
diferentes meios de comunicacdo. Televisdo, revistas, propagandas publicitérias

costumam transmitir um estere6tipo de comportamento feminino.
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A problematica do tema é justamente a forma como isso influencia no apoio a um
comportamento, pensamento errado e injusto. O objetivo geral é conscientizar 0s novos
profissionais que irdo formar-se, a ndo apoiar ou difundir esse tipo de comportamento,
seja na publicidade, no jornalismo, e em outras formas de comunicacéo.

Questdes abordadas como o porqué de ainda hoje, a midia age dessa forma, por
quais motivos, como o machismo se mostra na transmissdo de contetdo para a

sociedade, o reflexo desse problema e como combaté-lo.

1. ORIGEM DO MACHISMO

Para tentar entender a origem do machismo, € necessario voltar bastante ao
passado. Esse tipo de comportamento ou ideologia existe desde os primordios. Logo que
0 ser humano comecou a criar senso de sobrevivéncia, ndo havia uma distincdo de sexo
por nivel de importancia. Homens e mulheres eram iguais.

A medida que o homem foi criando nocéo de divisdo de trabalho e bens, surgiu o
que conhecemos por “familia” e o sistema patriarcal. Ao contrario do que se pensa a
mulher ndo era responsavel apenas das tarefas domésticas, isso se estendia até a cacar o
alimento.

Desde entdo, foi crescendo a cultura de polarizacdo de sexos, termo que ilustra

exatamente o que 0 machismo é. Segundo Castafieda:

“O machismo pode ser definido como um conjunto de crencas, atitudes e
condutas que se repousam na compreensdo da polarizagdo dos sexos, da
contraposi¢do do feminino e masculino ndo apenas como diferentes, mas
como mutuamente excludentes, onde o masculino é representado como
superior.” (CASTANEDA, 2006, p.16).

Em todos os periodos que dividem a historia da humanidade, a mulher foi vitima
de uma imposi¢do do homem. O modo de se comportar, se vestir, as proprias crencgas,
tudo deveria ser de acordo com o que o sistema patriarcal definia como correto para ela.
Tudo pela definicdo de homem ser o sexo mais forte por um maior controle de emocgoes
e a mulher, o sexo fragil, pelas reacdes emocionais mais intensas e expostas.

Desde pequenas, as meninas sdo educadas a executar tarefas domésticas, serem
ddceis e amaveis, delicadas, meigas, e tendo como maior objetivo de vida, o casamento.
Ou seja, acredita-se que o machismo seja uma caracteristica cultural da humanidade,
algo muito mais complexo de reverter. Com a evolugdo do pensamento humano, seja

por influéncias tecnoldgicas ou psicossociais, a mulher foi ganhando mais poder de
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decisdo sobre a propria vida, mas as consequéncias de anos de opressao machista ainda

néo deixaram de fazer parte do seu cotidiano nas mais infidas formas.

2. A IMAGEM DA MULHER NA MIDIA

Um dos grandes incentivadores e difusores do comportamento machista na
sociedade é a midia. A publicidade, a imprensa, telenovelas, revistas, sdo os itens que
contribuem para a manutencdo de estere6tipos sexuais de uma cultura onde a
generalizacdo € a maior desculpa para comportamentos preconceituosos.

A imagem da mulher que incessantemente tem sido divulgada em veiculos
midiaticos ha anos segue a mesma linha de raciocinio do que foi imposto a ela durante
toda a historia.

A comecar pelos contos de fadas, onde a princesa é indefesa, sonhadora, que tem como
maior objetivo, encontrar o principe encantado. E isso que é imposto como objetivo de
vida da mulher, enquanto ela é educada a enxergar o casamento como objetivo de vida,

0 homem costuma ndo se importar muito ou até sente aversao & ideia de casar.

2.1 NA PUBLICIDADE

A principal funcdo da publicidade é vender e para efetivar tal funcdo, precisa
estudar e compreender o comportamento humano para que consiga criar um
relacionamento de amizade com o consumidor. Dessa forma, € muito mais fécil
conquistar, pois o receptor da mensagem publicitaria, vé 0 emissor como um amigo e
ndo como um vendedor que apenas deseja vender.

Antigamente, para conquistar o publico masculino, a publicidade teve o apice da
supervalorizacdo do machismo, sem qualquer receio de represalias. Isso ocorria porque
na época as mulheres ainda eram bastante passivas quanto aos seus direitos e aceitavam

facilmente o que lhes era imposto.
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Figura 2 — “Se o cara que inventou o bebedouro bebesse Skol, ele ndo seria assim. Seria assim.”
Anuncio da Skol.

Certamente, homens ndo sdo 0s Unicos consumidores de cerveja, mulheres
também consomem o produto, mas geralmente sdo homens que se relinem com 0S
amigos no bar, em casa, para falar sobre mulheres ou futebol. Uma distracdo. Assim que
a cerveja vende a imagem da mulher: sexy, enquanto serve o homem, ajudando-o a
relaxar e a se distrair, sem qualquer preocupacao doméstica ou de trabalho.

Outra situacdo vendida pelas propagandas de cerveja é a desinibicdo que ela da
para que haja um encorajamento para tentar conquistar as mulheres com as tipicas
piadas de bar. Grupos feministas costumam direcionar bastantes reclamagdes a esse tipo
de publicidade, sentem-se ofendidas, pois ndo gostam de serem colocadas como mero
objeto sexual para despertar desejo.

Antigamente, os produtos domésticos também apresentavam conteldo machista,
seguindo o estereotipo de que lugar de mulher é fazendo tarefas de casa, lavar, passar,
cozinhar, varrer, dentre outras coisas. Felizmente, o apelo mudou nessa area. Os
produtos continuam destinados a donas de casa, mas a abordagem na qual a publicidade
transmite é geralmente dando énfase na eficacia do produto.

Isso tudo € movimentado por uma caracteristica de seguir tendéncias para que
haja maior nimero de vendas de determinado produto. Para agradar um sistema

patriarcal e ndo acabar com um equilibrio imposto por esse sistema.

2.2 AIMPRENSA
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Outro veiculo que mostra bem o reflexo do machismo, é a imprensa, seja no proprio
ambiente de trabalho ou em reportagens de grandes jornais, como cita Lieli Loures,
“quando a propria realidade nao ¢ solida o suficiente para ser imutavel, as verdades
trazidas pelos veiculos de comunicacdo sdo versdes embebidas por valores sociais”.
(LOURES, Lieli. p. 2)

XA

Em certa reportagem do “Estaddo”, Dilma Rousseff foi colocada como autoritaria
e que todos tém medo quando sdo chamados para irem até a sala da presidente, pois ela
€ muito exigente e se irrita facil com aquilo que néo esta indo como planejado. Ora, mas
ela deveria agir ao contrario ou por ser mulher, esperavam um comportamento docil e
compassivel?

Quando homens assumem cargos importantes, muitos também sdo autoritarios e
exigentes, mas ndo recebem esse tipo de observacdo da imprensa que as mulheres
recebem. As vezes, sdo chamadas até de “damas de ferro”.

Um meio onde também ha caracteristicas machistas é na imprensa esportiva. Em
jogos femininos, destacam-se sensualidade das atletas, o corpo, a midia faz questdo de
enfatizar essas areas, pois sabem que muitos homens costumam assistir mulheres
praticando esportes para observar a sensualidade. Claro que o mesmo caso acontece
com mulheres que assistem jogos masculinos, por exemplo, mas 0 apoio da midia é
muito maior quando o conteudo € para homens.

A forma como as noticias sdo transmitidas pela imprensa, é outro exemplo. Foi o
caso de Roger Abdelmassih, um médico quem em 2009 foi acusado, julgado e
condenado por 56 estupros em sua propria clinica. A jornalista Lilian Christofoletti
escreveu uma matéria sobre o caso, repleta do discurso machista de forma bem sutil,
mas ndo o suficiente para que a mestranda em Comunicacdo, Lieli Loures deixasse de
perceber e publicar um artigo explicando e desvendando tal discurso apresentado na
matéria. Loures diz que a jornalista usou da retorica para, de forma subliminar, fazer os
leitores pensar que as vitimas ndo eram t&o vitimas quanto pareciam.

“A hipdtese central a ser investigada no projeto ¢ de que a midia brasileira
retrata os casos de violéncia contra mulher como sendo questdes de violéncia
urbana, negligenciando o carater de violéncia contra o género feminino e,
assim, opera de modo a perpetuar e reforgar um estatuto social no qual a
mulher é vista como propriedade masculina ou cidaddo de segunda classe.
Nas péginas dos jornais, ao perpetrador é dado o beneficio da ddvida e contra
as vitimas aparecem insinuagdes de que elas poderiam de algum modo, ser
corresponsaveis pela violéncia cometidas a si proprias.” (LOURES, 2012, p.
2).
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Loures aborda as principais caracteristicas presentes na matéria que a caracteriza
como discurso machista sutil, pois em tempos atuais, esses ideais costumam sofrer
bastante retaliacéo e se escondem nas entrelinhas.

Analisando a matéria da Folha de S&o Paulo e o estudo de Loures, torna-se claro
como a palavra da mulher nfo é levada a sério pela imprensa. E sempre colocada em
duvida ou até mesmo culpada por ataques partidos de homens.

Recentemente, foi feito uma pesquisa que resultou em a maioria da populacdo
concordar que as mulheres sdo culpadas por sofrerem abusos e estupros. Felizmente,
houve um equivoco na pesquisa e a porcentagem de quem acorda com tal argumento é
na real, menor. Mas ainda existe e é bem dificil de acreditar que haja pessoas que
realmente acreditam que alguém é estuprado por culpa prépria.

A imprensa é o reflexo da sociedade. O sistema de midia atual é o de resposta, ou
seja, a midia transmite o conteudo, a sociedade recebe e age positivamente ou
negativamente quanto a esse conteudo. Midia e receptor se complementam. Se a

imprensa ainda possui caracteristicas machistas, a sociedade também o possui.

2.3 ATELEVISAO

A televisdo € a maior midia de massas. Continua sobrevivendo mesmo com outras
midias alternativas, propagando machismo e esteredtipos em sua grade de programacao.

Desde o seu surgimento, serviu como um dos maiores entretenimentos para as
familias. Todos se reuniam para assistir televisao, com suas variadas programacdes, mas
sempre transmitem uma imagem da mulher com influéncias de ideais machistas, como
cita Rachel Moreno, no seu livro “A imagem da mulher na midia”: “Temos presen¢a
abundante na midia televisiva, com as mulheres sempre focadas de forma similar.”
(MORENO, Rachel. p. 7).

As novelas brasileiras antigas mostravam bastante esteredtipo de mulher ter como
maior objetivo, encontrar um homem pra casar e s6 assim ser feliz. Retratadas como
propriedades de homens, resumidas a trabalhos domésticos e servir ao marido. Pode até
ser visto como uma critica a esse comportamento, para fazer as mulheres se enxergarem
nas outras e enfim perceber que elas podem sim ter direitos iguais.

Segundo Rachel Moreno:

Sdo sempre e tdo somente belas e jovens. No video e na midia impressa
abundamos como “musas”. Pouquissimas vezes aparecemos coOmo
especialistas em qualquer assunto — embora, na vida, estejamos presentes em
todas as profissfes e nos destaquemos em muitas delas. (MORENO, 2013. p.
8)



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XIV Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Norte — Manaus - AM — 28 a 30/05/2015

Com o passar do tempo, a abordagem mudou, mas ainda insiste em propagar
generalizagdo do comportamento feminino e a ditar conceitos e padrdes de belezas. Isso
sera colocado em questdo mais adiante.

Os programas de entretenimento, em geral, sempre procuram colocar mulheres a
vista das cameras, sempre com pouca roupa, dangando, sensualizando, para chamar
atencdo e como sempre, vender e colocar a mulher como objeto que desperta desejo.
Nada tdo anormal, afinal, a beleza feminina ndo tem problema algum em ser desejada.
A critica é para a forma como isso é feito, na base da erotizacao e alimentando cada vez
mais uma sociedade preocupada com 0 corpo apenas para se encaixar em padrdes que a
midia imp&e, colocando em ultimo plano, outras caracteristicas importantes que deixam
uma mulher realmente bonita como um todo.

Podem ser citados como exemplo, alguns programas de humor esdrixulo, 1é-se
“Panico na Band” e afins, onde em qualquer ocasido sdo exibidas mulheres de pouca
roupa para segurar audiéncia.

Esse é o maior problema e maior reclamacgdo das mulheres. Elas séo retratadas
como ‘“objetos que servem para chamar atencdo”. Apenas isso. Seus sentimentos,
pensamentos, vontades sao completamente ignorados e ficam resumidas a meros corpos
sensuais para satisfazer o olhar de homens.

Geralmente esse tipo de programa deixa o contetdo bom para segundo plano, o
que também contribui para uma programacao de televisdo cada vez mais sem qualidade
ou criatividade. Ainda ha o fato de reafirmar os esteredtipos brasileiros que 0 mundo
inteiro acredita que ha no pais: nadegas femininas, rebolando sem roupa por todos 0s
lugares e gente sem muito senso critico.

Como a televisdo trabalha por audiéncia, mostram aquilo que o telespectador
deseja ver. E enquanto esse tipo de abordagem, agradar e trazer resultados quantitativos
positivos, assim que continuara. Nao ha uma preocupacdo em mudar 0 pensamento

machista da sociedade. Ha apenas a preocupacdo em ganhar audiéncia.

2.4 AS REVISTAS

Até os anos 50, as mulheres seguiam um padrdo de beleza que os maridos,
familias, colocavam para elas. Havia a presenca de corpos robustos, seios fartos, curvas
ndo muito definidas, tudo para agradar o homem que, segundo os proprios “gostam de

ter onde pegar”. Segundo Camacho:
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Durante a maior parte da histéria das sociedades, a mulher esteve
subordinada e subjugada ao homem, em desigualdades sociais com estes, 0
que desencadeou na sociedade ocidental um processo em que a mulher se
manteve como objeto e 0 homem como sujeito, ou seja, a mulher objeto do
homem. (CAMACHO, 2012. p. 22)

A partir dos anos 60, ocorreu a revolucdo do corpo. Os grupos feministas
comegaram uma transformagdo e o lema de “o corpo ¢ meu e fago o que quero”.
Queimaram soutiens em pracas publicas, deixaram crescer os pelos das axilas, tudo para
demarcar propriedade sobre o seu corpo.

Os icones de cinema sempre influenciaram os padrGes de beleza. Marylin Monroe
foi um dos mais iconicos dos anos 50. Nos anos 90, houve outra revolucao.
Influenciadas por grandes modelos, tendo como maior nome Kate Moss, entrava o
padrdo de mulheres extremamente magras. O inicio da ditadura da magreza.

As revistas de moda comecaram a enxergar oportunidades, a medida que as
mulheres iam se adaptando as novas tendéncias. Se antes 0s homens eram quem
escravizavam a imagem da mulher, a partir de entdo, as grandes revistas femininas
comecaram a criar um poder incrivel de influéncia sobre elas.

Adotaram uma caracteristica de “amiga das leitoras” e assim conquistavam cada
vez mais esse espaco ditador de comportamento na vida do sexo feminino.

Resumindo, de uma forma ou de outras, as mulheres continuavam escravas de
outras pessoas. H4 uma cobranca da sociedade e das proprias mulheres para que elas
estejam sempre impecaveis e com o corpo perfeito, e isso exclui qualquer possibilidade

de estar acima do peso.

Explicando o slogan da Claudia (revista feminina) — “mais chique, mais
dinheiro no bolso” — alicercado na ideia de que a mulher bonita, e so ela, sera
capaz de ter saldo no banco; pois s6 a bela mulher sera capaz de conquistar
um marido igualmente belo, ter filhos lindos, trabalhar muito para pagar as
contas, ajudar a manter a familia e, claro, comprar os cremes e pagar pelos
tratamentos estéticos e cosméticos em geral. (CAMACHO, 2012. p. 65)

E exatamente isso que as revistas femininas mais famosas vendem para as suas
leitoras, como explica Camilla Camacho. Claro que ha uma questdo de saude envolvida,
mas 0 maior motivo da busca por um corpo perfeito é simplesmente para se manter no
padréo e conquistar sucesso e felicidade. 1sso que as revistas vendem para as leitoras.
H&a uma férmula para ser feliz e bem-sucedida. Ser bonita, ter um emprego, estar bem
vestida e na moda. Né&o fazer parte disso, ndo esta dentro do sucesso almejado.

As revistas femininas funcionam como vitrines. E pode ser encontrado todo tipo

de produto destinado as mulheres. Vendem dieta, estilo, comportamento, tendéncias e as
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mulheres sentem-se obrigadas a adquirir 0s quesitos impostos para se tornar mulheres
de sucesso.

Isso contribui bastante para que a sociedade machista continue enxergando a
mulher como um ser fatil que sé se preocupa com a aparéncia, e continuam abusando
justamente desse sentido. E um ciclo. A midia impGe a mulher que ela deve ser
aparentemente bela, a mulher recebe a imposicéo e luta por isso, a sociedade condena o
comportamento ao mesmo tempo em que glorifica e inclui no ciclo social de sucesso
somente quem se encaixa nos parametros. Depois, a midia volta a vender a imagem da
mulher com todos os esteredtipos pelos quais elas se deixam levar.

O trabalho das revistas afeta em que sentido? Elas ddo uma férmula da felicidade
para as mulheres, e vendem que elas devem atingir aquilo. Porém, mesmo quando elas
supostamente atingem, ha sempre um outro detalhe que a impede de ser perfeita e é esse

o0 problema. Nao existe a perfeicdo e as mulheres perdem a vida a procurando.

CONSIDERACOES FINAIS

As experiéncias adquiridas através do estudo e pesquisa desse assunto
fortaleceram cada vez mais um ponto de vista em tentar combater esse apoio e difuséo
que os veiculos midiaticos transmitem para a sociedade

A midia é controversa ao se referir a mulher. Por exemplo, ao mesmo tempo em
que ela induz a mulher a ter um corpo perfeito e encaixado em padrdes de passarelas, a
publicidade bombardeia as pessoas com propagandas de alimentos cheios de elementos
nada saudaveis.

O machismo é um problema cultural, o que dificulta mais ainda uma mudanca,
mas nem por isso a conscientizacao deve ser deixada de lado.

Os novos profissionais de midia que estdo sendo formados precisam ser educados
para no minimo ter a consciéncia do quanto isso afeta as pessoas. O quanto isso nao traz
beneficios sociais ou qualitativos.

A midia possui uma responsabilidade social. Ela transmite ideias e informacoes,
precisa de um cuidado com o que ela comunicara para o receptor, pois isso influéncia no
comportamento, contribuindo para diversos males, ndo s6 0 sexismo, mas também
alienacdo, por exemplo.

Como colocado anteriormente, midia e sociedade se complementam, ou seja, se 0S

profissionais de midia trabalharem uma nova abordagem, sem sutilezas ou rodeios,
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tentando ao méximo erradicar o machismo, isso certamente afetara positivamente a

sociedade.
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