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Pediram-me para reflectir sobre a forma como o género e os media se modifica-
ram desde 1978, quando Arlene Kaplan Daniels, James Benet e eu editdmos o livro
Hearth and Home: Images of Women in the Mass Media. Fago-o, contudo, enquanto
utilizadora dos media, e ndo como académica, na medida em que ja ha algum tempo
que nao levo a cabo uma investigacao original sobre género e media. Fico, porém,
espantada ao ver o quanto tanto mudou — e, também, o quanto tanto ficou na mesma.

A noite, na minha televisdo, posso ter acesso a cenas de sexo e violéncia que
parecem distantes do entretenimento da minha infancia: na altura, a gravidez de Lu-
cille Ricardo, no historico “I love Lucy”? originou uma crise quando o programa foi
lancado. Actualmente, as cdmaras de populares programas televisivos sobre crime
mostram, de forma demorada, cadaveres e autopsias — enquanto, durante a guerra
do Vietname, as imagens de soldados feridos ou mortos eram consideradas impro-
prias para o telejornal da noite. Nesta apresentagao, centrar-me-ei nos contrastes e
nas continuidades.

Retomando Hearth and Home

A primeira vista, o livro parece terrivelmente antiquado. A utilizacdo do termo
“imagens” no titulo “cheira” a outra época. Hoje, falariamos de “representacdes”,
ou utilizariamos outra palavra sofisticada que remetesse para o ambito da teoria pés-
modernista. Contudo, o livro tem alguma relevancia contemporanea, uma vez que
existem sectores dos media que continuam a operar uma “aniquilacdo simbélica” das
mulheres, para usar o termo cunhado por George Gerbner e Larry Gross (1976). Agora,

1. Este texto corresponde, na sua generalidade, a intervencao da autora no Congresso “Género, Media
e Espago Publico”, uma organizagdo do Centro de Investigagdo Media e Jornalismo (CIMJ) e da Secgéo
de Comunicacao da Faculdade de Letras da Universidade de Coimbra, nos dias 22 e 23 de Outubro de 2009,
em Coimbra. Traducao de Marisa Torres da Silva.

2. “I Love Lucy” foi uma das mais aclamadas sitcoms norte-americanas, tendo sido exibida na CBS entre
1951 e 1960 (N. da T.).
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apesar de tudo, as questdes em torno das mulheres e dos media parecem mais com-
plexas, porque (1) as relagdes socioeconémicas entre os media e os seus utilizadores
foram elas préprias objecto de transformacao; (2) nos dltimos 30 anos, assistimos a
proliferac@o do conceito de “nicho”, uma posicédo social ocupada por um determina-
do mediumou empresa de media, descrita pelas caracteristicas demograficas daque-
les que a ocupam; e (3) a crescente presenca das mulheres em empregos poderosos,
importantes ou bem pagos fez com que alguns observadores obtusos declarassem
que o feminismo ja ndo é necessario.

Do meu ponto de vista, Hearth and Home é um livro bastante simples. Apresentan-
do dados, baseados sobretudo em anélises de conteldo quantitativas, sugere que:

1) 0 contetdo de qualquer medium é parcialmente determinado por conside-
ragdes socioeconomicas, em particular pelas caracteristicas demogréaficas
e culturais dos individuos que sao os potenciais utilizadores desse mesmo
meio.

2) Ao procurarem ganhar mais audiéncia, os mass media norte-americanos sub-
-representam as mulheres (ou seja, omitem-nas do discurso publico), triviali-
zam as suas actividades (sera que a nova Secretaria de Estado tem um novo
penteado?) e condenam-nas (como imbecis ou meros objectos sexuais).

3) Como indica “o0 modelo de transmissdo”, e uma vez que os media tém um im-
pacto nas pessoas que os utilizam, a aniquilagcdo simholica limita as possibi-
lidades inerentes as vidas das mulheres, o que, provavelmente, desencoraja
algumas mulheres de alargar os seus horizontes, ao mesmo tempo que enco-
raja outras, e também homens, a adoptar visdes estereotipadas do potencial
individual e colectivo das mulheres.

Uma vez que estas trés assuncdes sdo tdo imediatas, ainda séo passiveis de
ser aplicadas. Os media ainda operam uma aniquilagcdo simbélica. Mesmo em pai-
ses onde as mulheres constituem uma parte significativa dos legisladores nacionais,
elas sdo sub-representadas nas noticias sobre a actividade politica (Gill, 2007: 113-
-149). Contudo, mesmo reconhecendo que alguns media continuam a sub-represen-
tar, condenar e trivializar as mulheres, as criticas feministas actuais colocam ques-
toes diferentes. No ambito dos estudos de media e dos “cultural studies” publicados
em lingua inglesa alguns investigadores desviaram a atengdo do lugar do discurso
das questdes sobre as mulheres para as questdes sobre o feminismo: Seré que a ver-
sdo neo-liberal do feminismo — ou seja, uma visao do feminismo como luta pelos direi-
tosindividuais das mulheres, em oposi¢ao aos direitos humanos de todas as mulheres
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— fez com que a representacdo das mulheres parecesse irrelevante para os media?
Sera que os processos associados aos “novos media” fazem com que o feminismo
pareca obsoleto? Seré que os media, actualmente, estdo envolvidos na incorporagao
ou recuperacdo do feminismo, ou, pelo contréario, opdem-se-lhe fortemente?

Se o contexto e a forma do discurso se modificarem, o seu significado também
tem de sofrer transformacdes. E, quer o contexto, quer a forma do discurso mudaram,
efectivamente, nos ultimos trinta anos.

Algumas mudancas afectam as mulheres

Os media transformaram-se em conglomerados cada vez mais complexos. Quan-
do editdmos o livro Hearth and Home, os media estavam a comecar a envolver-se em
fusdes complexas e os socidlogos britdnicos defendiam que as empresas multinacio-
nais tinham e teriam um impacto cada vez mais importante nas noticias e no entrete-
nimento. Hoje em dia, é necessario fazer uma anélise em rede (ou, pelo menos, “em
mapa”) para descobrir as inter-relagdes econdmicas entre os media. Actores empre-
sariais como o Clear Channel Communications fizeram praticamente desaparecer o
regionalismo, incluindo as noticias locais. Os media convergem. Em 1978, murmurava-
se “monopolio” se um jornal fosse dono de uma estagao de televisdo num mercado de
grande dimensdo. Actualmente, a reescrita stbita das regulagdes federais nao sé fez
com que estes padroes de propriedade dos media se tornassem comuns, mas também
com que uma empresa de media que detenha varios titulos num mercado possa utilizar
0 mesmo reporter para cobrir “estorias” para cada um deles. Um repérter de imprensa
pode escrever uma “estéria” e, logo a sequir, ir para a maquilhagem para aparecer em
frente a uma camara de televisdo. Habitualmente, os jornais anunciam quando os seus
reporteres vao a televisdo discutir uma questao sobre a qual escreveram. Segundo al-
guns analistas, esta convergéncia significa que as pessoas que procuram apreender
“as noticias” tém menos versdes da realidade a escolha, incluindo nocdes de género.

Outros seguem um caminho diferente. Associadas a criacdo cada vez mais im-
portante de nichos de media, a emergéncia de “novos” media e a concorréncia entre
todos os media obliteram qualquer pretensao destes (ltimos em apresentarem, com
éxito, a consciéncia colectiva de uma sociedade. Na década de 1970, Zygmunt Bau-
mann comparou a televisao a igreja catélica dos tempos medievais. Tal como o ser-
mao de domingo transmitia basicamente a mesma mensagem aos crentes por toda a
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Europa, também as trés cadeias de televisdo norte-americanas transmitem o mesmo
produto aos lares americanos. Desde o final dos anos 1970, o contetdo dos media tor-
nou-se supostamente menos uniforme. Aquilo a que podemos apelidar de “escolha
aumentada” ocorreu, pelo menos, de duas formas. (1) Especialmente com o advento
do cabo, comegaram a surgir novas estagdes e os gravadores de video “libertaram”
os espectadores da suposta “tirania da semelhanca” (Lotz, 2007). Os espectadores
podiam decidir quando e o que queriam ver (farei mais tarde um comentario sobre
se essa semelhanga, nomeadamente na representacao do género, desapareceu). (2)
Os media comecaram a distinguir os seus utilizadores mais sistematicamente. Ainda
que o sistema de medigdo de audiéncias Nielsen Ratings distinguisse insistentemente
entre pablicos jovens com poder de compra e o resto da populacgéo, e embora projec-
tasse os seus horarios para maximizar audiéncias desejadas, as estacdes televisivas
e as agéncias publicitadrias comecaram a identificar outros tipos de audiéncias espe-
cializadas, como os surdos, e a delinear caminhos para comercializar esses mesmos
grupos diferenciados aos anunciantes.

Esses padrdes sdo claramente notorios, em particular no medium a que chama-
mos “revistas femininas”. Estes padrdes ja se distinguiam um dos outros desde o sé-
culo XIX, mas quando os modelos de publicidade televisiva fizeram surgir revistas
generalistas, as revistas femininas tornaram-se cada vez mais distintas umas das ou-
tras® (e eram, além disso, o Unico medium cujos editores eram frequentemente mu-
Iheres). Hoje, diriamos que aquelas revistas tinham como objectivo captar audiéncias
de diferentes “nichos”. E, actualmente, também devemos observar a forma como

3. Os anuncios de televisdo aceleraram o declinio das revistas generalistas; o prego pelo par de olhos
que visionava um anlncio de um refrigerante ou de um carro era tdo mais barato do que o prego que as
revistas Saturday Evening Postou Life podiam oferecer, que as revistas generalistas falharam, apesar de a
sua circulacao se manter estavel. Desde ent&o, as revistas sempre ocuparam nichos, apelando a audién-
cias especializadas. Hoje, anlincios de emprego, imobiliario, animais de estimacao e servigos que figuram
em sites como o Craig’s List estdo a substituir os classificados dos jornais e a ameacar a sua existéncia.

4, Na década de 1970, tal como hoje, os utilizadores que as empresas de media afirmavam atingirndo eram
tao diferenciados assim — ainda que estas assergdes nao possam ser despropositadas (organizagdes como
o Audit Bureau of Circulations medem a circulag@o, assim como a Nielsen mede a audiéncia televisiva). Fre-
quentemente, mas nem sempre, as revistas femininas dos anos 1970 utilizavam uma “programacao diver-
gente” para atrair os mesmos leitores. Como lembra o filme “Tootsie”, de 1982, uma modelo que aparecia na
capa da “Cosmopolitan” evidenciou uma pose diferente quando apareceu na capa da “MS”, mas ambas as
revistas procuravam atrair leitoras jovens e educadas. Nos anos 1970, o Public Broadcasting System (PBS)
supostamente pretendia captar uma audiéncia masculina, mais educada e interessada em entretenimento
sério e matérias plblicas. No entanto, tal como acontece em todos os telespectadores, a maioria dos mem-
bros da audiéncia eram individuos com habilitacdes ao nivel do ensino secundéario e mulheres.
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quase todos os media afirmam ter-se tornado altamente diferenciados, cada um deles
enaltecendo as caracteristicas do seu nicho aos anunciantes. Os nichos sdo espe-
cialmente importantes em qualquer discussao sobre as mulheres e os media. Uma
vez que, tal como em 1978, a maior parte dos espectadores de televisao sdo mulhe-
res, os anunciantes véem (algumas) mulheres como um mercado crucial e, por outro
lado, as mulheres sdo tamhém cada vez mais importantes para os media enquanto
utilizadoras da Internet. Lotz (2007) defende, alias, que a televisdo e a Internet estao
em convergéncia.

Este ponto revela uma contradi¢cdo importante. Nos Estados Unidos, a televisao
ainda esta emtodo o lado e pode argumentar-se que as cadeias de televisdo ainda do-
minantes partilham uma visao comum da vida norte-americana. Por exemplo, Victoria
Johnson (2008) sublinha que, historicamente, a televisdo construiu a perspectiva de
uma América profunda branca, de classe média e heterossexual; e, acrescenta, de-
pois do crescimento do terrorismo “caseiro” representado pelos atentados na cidade
de Oklahoma, a televisdo procurou reconstruiu essa mesma América profunda como
olardos cidad@os “comuns”. Simultaneamente, varias estagdes de televisdo “novas”
afirmam ser tao diferentes umas das outras que Amanda Lotz (2007) fala delas como
“gated media communities”, que os espectadores podem “visitar” para ficar a saber
como os outros vivem. Na tentativa de conseguir a maior audiéncia possivel, a radio e
atelevisao outrora “transmitiam para muitos” —agora, aradio e a televisdo, bem como
outros media, “transmitem para poucos”5, ou seja, procuram captar um grupo com
caracteristicas demogréaficas especificas que, supostamente, prevéem as ideias, va-
lores, preocupacdes e interesses dos seus membros. Diz-se que cada nova estagao
de televisao e, alids, cada novo medium ocupa um nicho. Estes media competem uns
com os outros nao so6 para obter lucro, ao esgotar o seu nicho, mas também para ocu-
par o nicho mais lucrativo. Quando comercializam os seus produtos, argumenta Jo-
seph Turow (2006), os fabricantes, os programadores, os anunciantes e os politicos
demonstram “inveja de nicho” (introduzindo, mais uma vez, uma nova palavra, diria
que os media sdo “niched” e operam “niching”).

0 “niching” tem consequéncias na construgdo do género por parte dos media ac-
tuais. Os media especializados ndo s6 procuram que as suas mensagens cheguem
quer a homens quer a mulheres, mas também perspectivam cada vez mais o género
em termos de nichos, afirmando dirigir a sua mensagem para determinados tipos de

5. A autora estabelece a diferenca entre os termos “broadcast” e “narrowcast” (N. da T.).
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mulheres ou homens, frequentemente estereotipados. Assim, a televisao por cabo
norte-americana inclui, pelo menos, quatro estagcdes de televisdo que transmitem de
acordo com o género®. Uma cadeia, SPIKE, transmite explicitamente programas para
homens (que ndo desportos), como filmes de acgdo repletos de violéncia, e trés esta-
cdes dirigem-se especificamente as mulheres. As marcas concebidas para apelar as
mulheres também as catalogam, tal como a SPIKE tencionava, na sua origem, captar
homens jovens de meios rurais.

Eis como as estacdes televisivas dirigidas as mulheres se descrevem a si pro-
prias. O website da Lifetime identifica-se como “uma fonte do entretenimento para as
mulheres, incluindo jogos, filmes, programas, séries, estilo, astrologia”. A WEtv.com
apelida-se a si mesma como “para as mulheres, com conselhos de peritos e de ou-
tras mulheres sobre o amor, sexo, casamentos, moda, dinheiro, emprego, comida, re-
ceitas, sadde...” Comprada pela NBC e “recomercializada” pelo britanico Troika De-
sign Group, a Oxygen explica que a sua audiéncia nuclear — a que a estagdo chama
de “Geracao 0" — sdo mulheres com idades entre os 18 e os 34 anos que seguem as
tendéncias da moda, gastam dinheiro e dao conselhos. Sdo mulheres que tomam o
controlo e zelam pela vida... mulheres inteligentes e atrevidas ...".

A audiéncia nem sempre se conforma com a forma como uma estacgéo de televi-
sdo a caracteriza. H4 uma clara diferenca entre a audiéncia pretendida da SPIKE, jo-
vens adultos do género masculino, e os seus espectadores reais. Desde 2006, aproxi-
madamente 45% da audiéncia da SPIKE sdo mulheres, sendo que muitas delas véem
0s programas com os seus companheiros ou outros membros da familia. Além disso,
do ponto de vista demografico, as trés cadeias destinadas as mulheres partilham os
mesmos ou espectadores muito semelhantes. Lotz (2006: 47 e 48) refere “a relativa
uniformidade dos membros da audiéncia jovens, de classe média-alta e educados,
que procuram estas estacdes de televisdo.” A autora acrescenta que “o apelo de
nicho para uma audiéncia especificamente feminina”, em vez de uma audiéncia si-
multaneamente feminina e masculina, “permite, claramente, a criag@o de programas
e formas de programac@o que anteriormente ndo podiam ser concretizadas” (ibidem).
Contudo, estas estacdes, bem como a “SOAPNet, LMN, TLC, HGTV, Food Network,
E!, Style e outras que procuram vender audiéncias femininas aos anunciantes, todas
elas pretendem o mesmo tipo de audiéncia feminina, embora utilizem estratégias de
programacéo diferentes para fazé-lo” (ibidem).

6. A expressdo utilizada pela autora é “gendercast” (N. da T.).
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A ubiquidade crescente da Internet é também muito pertinente para as mulheres.
Nos Estados Unidos, o utilizador-tipo de um computador € homem, branco, jovem e
educado. Em sociedades com niveis elevados de educagao e altamente industrializa-
das, aproximadamente metade das pessoas que usam um computador sdo mulheres.
Ainda que o utilizador-tipo tenha maior probabilidade de ser jovem ou de meia-idade,
e nao idoso, e branco, e nao de cor, a “divisao digital” deu lugar a “desigualdade di-
gital” (DiMaggio et al., 2004). Por isso, o utilizador tipico de um computador deixou
de ser o homem jovem. Contudo, o utilizacao do computador é, tambhém ela, marcada
pelo género. As mulheres casadas, responsaveis por tratar das criangas quando che-
gam a casa dos seus empregos, tém uma menor probabilidade de consultar a Internet
do que os seus maridos (Kennedy et al., 2003). As mulheres jovens sdo menos passi-
veis de colocar as suas criagdes na Internet, embora a diferenca desaparega quando
se controlam as competéncias do utilizador (Zillien & Hargittai, 2009).

Em resumo, actualmente, a utilizacdo do computador é marcada pelo género e
as empresas de media continuam a marcar os seus produtos segundo este conceito,
através da radio, da televisao, dos filmes, dos livros, das noticias — ainda que agora
o fagam sob condi¢des diferentes. Voltamos ao principio: até que ponto é que estas
novas condi¢des sdo importantes?

Contraste e Continuidade

Acredito que estas novas condicdes fragmentam, de facto, aquilo que outrora
constituiu a audiéncia de massa — ou, pelo menos, tentam fazé-lo. Investigadores
sobre os media tao importantes como Lance Bennett tém vindo a defender que o “ni-
ching” significa que estamos a entrar numa época de efeitos minimos. Tal como no
final do século XIX, nos EUA, em que havia tantos jornais que as pessoas podiam de-
cidir ler aquele que reforgasse a sua opinido, também Bennett e lyengar (2008) de-
fendem que o fim da audiéncia de massa significa que as pessoas se expdem selecti-
vamente aos media com os quais concordam. Os autores aplicam esta generalizagdo
a “comunicacao politica”, delineando um contraste entre “as actuais condigdes da
sociedade pos-industrial” (em que a comunicagao politica se faz por nichos) e a so-
ciedade moderna (caracterizada “por estruturas sociais partilhadas e tecnologias de
comunicacao de massa”).
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E é esse o problema. O padrdo de cobertura jornalistica sobre as mulheres politi-
cas e sobre os movimentos sociais centrados em matérias relacionadas com mulhe-
res torna visivel o facto de apenas um escasso nimero de profissionais dos media
noticiosos considerar a participacdo das mulheres como pertinente para a politica.
Ao longo dos anos, fiquei muito impressionada com a tendéncia dos curriculos uni-
versitarios em excluirem matérias sobre mulheres e sobre o feminismo de cursos de
comunicacéao politica ou até mesmo apenas politica. Na minha universidade, tal como
noutros sitios, “Mass media e processo politico” e “Género e Comunicagdo” cons-
tituem cursos separados. Nesta perspectiva de exclusdo, as generalizagdes sobre
a comunicacao politica tém pouco a ver com as generalizagdes sobre o género e 0
feminismo.

Mas ha uma razao teérica melhor para perguntar se o “niching” e a proliferacao
de media tém consequéncias para as mulheres, que é a natureza do préprio género.
0 género é uma instituicé@o e as construcdes de género s@o um processo social basi-
co. Como tal, tanto o género como a sua construgado estdo associados a outras insti-
tuicdes bésicas das sociedades contemporéneas. Assim, ndo podemos considerar o
género semter em conta o neo-liberalismo contemporaneo. Nao podemos considerar
a construgdo do género sem ter em conta a proliferacao da ideologia do individualis-
mo. E ndo podemos considerar os temas integrados de género, media e nichos sem
ter em conta as ideologias contemporaneas. Angela McRobbie (2009) defende clara-
mente este argumento quando escreve que as instituigdes ocidentais parecem ter to-
mado “...elementos do feminismo...em consideracdo” e que estes elementos foram
incorporados na vida politica e institucional. Utilizando um vocabulario que inclui pa-
lavras como “legitimidade” e “escolha”, estes elementos sdao entdao convertidos num
discurso muito mais individualista, sendo apresentados com esta nova aparéncia, em
particular nos media e na cultura popular, mas também nas agéncias do estado, como
uma espécie de substituto do feminismo.

No léxico das ciéncias sociais americanas, ao centrar-se nas mulheres enquanto
individuos — e com niveis superiores de educagao e empregos bem pagos — os aca-
démicos ignoram o quanto os media contemporaneos continuam a tomar parte na
aniquilagdo simbdlica das mulheres.

Tendo presente a tendéncia da demografia e das ciéncias sociais contempora-
neas para contar individuos, podemos perguntar o que podemos aprender acerca
de categorias essencialistas como liberdade e direitos humanos através do conheci-
mento da frequéncia com que os membros de uma sub-categoria de mulheres — por
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exemplo, mulheres negras com elevadas habilitagdes académicas ou mulheres indi-
genas’ desfavorecidas em termos econémicos — aparecem na televisdo. O que sera
que acontece as generalizagdes das ciéncias sociais quando, em vez de estudar as
diferencas entre um e outro nicho ou entre dois media distintos, questionamos sobre
a forma como os media incorporam o género na ideologia neo-liberal? Nao sei como
estudar a questao senao em termos empiricos.

Por outro lado, ndo quero menosprezar a forma como a situagado de algumas mu-
Iheres, ao nivel individual, se modificou. Sei que tenho muito mais oportunidades e li-
berdade individual do que tinha quando fiz a minha formac&do académica no final dos
anos 1960. Nessa altura, enquanto mulher, tinha dificuldade em receber crédito pelo
meu trabalho; é melhor ser reconhecida do que o contrario. Hoje, tenho uma hipote-
ca, cartdes de crédito, um carro, duas televisdes, um PC e um computador portétil.
Aparento ser um membro respeitavel de uma sociedade de consumo.

Mas mesmo assim, se este ano for como o ano passado, na altura do Halloween,
uma das alunas de licenciatura, na minha cadeira de Introducdo a Sociologia, usara
uma saia curtissima e um top revelador para conseguir uma entrada gratuita para
a festa de uma residéncia universitaria, que da direito a bebidas grétis ilimitadas. A
minha aluna colocar-se-4 numa situag@o potencialmente arriscada e eu questionar-
-me-ei sobre os ganhos do feminismo.
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