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RESUMO: A partir de leitura de teoria feminista e de teorias da comunicacéo e de
analise da legislacdo brasileira e de tratados internacionais, este artigo visa
demonstrar que a regulamentacdo da publicidade (e da midia, de forma geral) € um
direito da mulher enquanto humana e enquanto cidada — e, consequentemente,
dever do Estado —, por ser uma possivel estratégia de combate a reproducdo da
cultura do estupro nos meios de comunicacéao, além de permitir e efetivar o direito da
mulher a comunicag¢do, uma vez que impediria a reproducdo e a veiculacdo de
discursos e de representacdes sexistas que principalmente Ihe reduzem a objeto
sexual.
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ABSTRACT: With the help from feminist and communication theories, besides the
brazilian legislation and international treaties, this article sought to demonstrate that
the media regulation is a woman’s right as human and citizen — and, consequently,
it's the State’s responsibility — for it's a possible strategy of preventing the
reproduction of the rape culture in the means of communication, besides enabling
and effecting the women’s right to communication, since it would prevent the
reproduction and the placement of sexista discourses and representations that
mainly reduce them to sexual objets.
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1 INTRODUCAO

Em marco de 2017, uma famosa marca de cerveja, em comemoracao ao
dia da mulher, anunciou estar deixando no passado as publicidades misdginas, e
chamou seis ilustradoras e artistas plasticas para recriar antigas (e iconicas) pecas
publicitarias suas. Isso ocorreu dois anos depois de a mesma marca ter sido alvo de

diversas criticas relativas a uma campanha publicitaria lancada no carnaval que
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fazia apologia ao estupro (ao sugerir que, no carnaval, o consentimento € presumido
e que o “ndo” é “esquecido” em casa). Mudancga de valores? Adequacdo a uma
demanda do mercado?

Talvez pela rapida reverberacdo de noticias e de opinibes nas midias
sociais (o que faz com que haja mil olhos monitorando e prontos para atacar todos
0S passos e palavras de presencas virtuais, sejam elas de pessoas ou de
empresas), talvez pela crescente importancia que se tem dado a voz feminina e aos
direitos das mulheres, talvez — provavelmente — porque posturas “feministas” tém se
mostrado boas estratégias de marketing, a publicidade no Brasil tem sido cada vez
mais criticada e problematizada. Principalmente, a forma como as mulheres foram,

sao e tém sido representadas.

E o fato é: as mulheres ndo se sentem representadas, como mostram 0s
resultados de uma pesquisa feita pelo Instituto Patricia Galvdo em parceria com o
instituto Data Popular. A pesquisa consistiu na leitura de algumas frases para a/o
participante, que deveria informar se concordava, discordava ou se n&o tinha opinido
formada. A frase com o maior indice de concordancia (84% das pessoas ouvidas
concordaram com a frase) foi: “As propagandas na TV usam o corpo da mulher
como chamariz para promover a venda de produtos e de servicos”. A pesquisa
mostrou, ainda, que as mulheres consideram que o segundo tipo mais frequente de
representacdo feminina nas propagandas de TV é a mulher “reduzida a corpo e

bunda”.

A objetificagcdo das mulheres ndo é “gratuita” ou isolada, mas é uma
manifestacdo do fenbmeno que se convencionou chamar de cultura do estupro.
Como veremos, esse tipo de representacdo da mulher fere seus direitos humanos e
fundamentais, e uma das possibilidades de atuacdo do Estado frente a essa

violacédo é, justamente, por meio da regulamentacao da publicidade.
2 CULTURA DO ESTUPRO: CONCEITO
A compreensdo do conceito de “cultura do estupro” e de suas

manifestagcbes na realidade material exige o resgate de alguns importantes

conceitos e teorias feministas a respeito da origem da opressdao da mulher (e,



consequentemente, da supremacia masculina). Facamos uma breve revisao

bibliogréfica, comecando por Beauvoir:

A mulher determina-se e diferencia-se em relagdo ao homem e nédo este em
relacdo a ela; a fémea é o inessencial perante o essencial. O homem é o
Sujeito, o0 Absoluto; ela é o Outro. (Beauvoir, 1949, a, p. 10)

A filésofa existencialista com isso quer dizer que a mulher se constitui
enquanto negacdo do que o homem é — ou melhor, 0 homem se constitui enquanto
ser humano; a mulher, enquanto fémea. Ao homem sé&o atribuidas as caracteristicas
de um ser humano, ao ponto de a palavra “homem” ser seu sinbnimo; enquanto que
a mulher resta o sexo, a animalidade (ndo a toa ao longo da histéria mulheres foram
por vezes consideradas homens defeituosos).

Eventualmente surgiria o embate: aquele que consideramos “Outro”, por
sua vez, também se considera “Um” e nos considera “Outros”, e disso surge a
reciprocidade, a conscientizacdo de que, em dada relacdo, é-se Um e Outro ao
mesmo tempo. Porém, ndo foi o que aconteceu na relagao entre os sexos: a mulher
nao se reconheceu, nunca, enquanto Um: ela se sujeitou a esse ponto de vista
alheio a ela mesma (Beauvoir, 1949, a). Essa sujeicéo é fruto da propria construcao
social do que significa ser mulher, como a autora depois exploraria no volume I,

iniciado pela célebre frase:

NINGUEM nasce mulher: torna-se mulher. Nenhum destino bioldgico,
psiquico, econémico define a forma que a fémea humana assume no seio
da sociedade; é o conjunto da civilizacdo que elabora esse produto
intermediario entre 0 macho e o castrado que qualificam de feminino.
Somente a mediagdo de outrem pode constituir um individuo como um
Outro. (Beauvoir, 1949, b, p. 9)
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Esse € um fato curioso para a existencialista, pois se trata de uma
contraintuigao: “Todo individuo que se preocupa em justificar sua existéncia, sente-a
como uma necessidade indefinida de se transcender” (Beauvoir, 1949, a, p. 23).
Essa transcendéncia, em oposi¢cdo a imanéncia, €, em si, a busca pela existéncia
plena, que soO se possibilita pelo aproveitamento (e pela presenca) de possibilidades

materiais de realizacédo pessoal e, naturalmente, de liberdade para que isso ocorra.



A esse processo de superacdo da imanéncia para o alcance da transcendéncia —
movimento circular, que ocorre, ou deveria ocorrer, por toda a vida — chamamos
retorno. E, continua a fildésofa, “[s]e a mulher se enxerga como o inessencial que
nunca retorna ao essencial é porque nao opera, ela propria, esse retorno” (Beauvoir,
1949, a, p. 13).

Ora, 0 que define de maneira singular a situacdo da mulher é que, sendo,
como todo ser humano, uma liberdade autbnoma, descobre-se e escolhe-se
num mundo em que os homens Ihe imp8em a condi¢cdo do Outro. Pretende-
se torna-la objeto, vota-la a imanéncia, porquanto sua transcendéncia seréa
perpétuamente transcendida por outra consciéncia essencial e soberana.

A mulher n&o opera esse retorno justamente por conta de forgas alheias a
sua vontade que se beneficiam dessa manutencédo da mulher em sua imanéncia — o
préprio patriarcado. E a limitagao existencial da mulher a condicdo de “Outro” — ou,
em outros termos, a queda da transcendéncia na imanéncia — ocorre a “a
degradagdo da existéncia em si’, a impossibilidade de realizagdo da mulher em
todas as suas possibilidades. Ela permanece, entdo, no status (ainda filoséfico) de
coisa. No entanto, Beauvoir ndo se aprofunda — nem intencionava fazé-lo — nas
origens materiais do patriarcado e em como esse sistema se apresentou ao longo da
histéria, buscando especular a origem da dominagdo masculina apenas como guia
para compreensdo da condicao feminina atual (e o que se pode fazer para reverté-
la).

Uma andlise profunda desse sistema chamado patriarcado viria depois.
Gerda Lerner, em 1986, publica um extenso trabalho de antropologia — The creation
of patriarchy — fruto de anos de pesquisa a respeito justamente das origens e da
criagdo do patriarcado. Analisando como se davam as relagdes sociais por meio de
documentos histéricos, Lerner reafirma o que a antropologia feminista ja vinha
falando havia tempo: a dominacdo masculina ndo poderia ser natural, uma vez que,
se o fosse, seria universal (Lerner, 1986, p. 7); e a antropologia foi feliz em encontrar
exemplos de sociedade em que a divisdo dos sexos ndo colocava um em
superioridade ao outro — e que, ainda que houvesse uma divisdo sexual do trabalho,
ambos 0s sexos atuavam reciprocamente com a busca mutua de manutencéo

daquela sociedade.



Ela vai além ao refutar a hipétese de Engels de que a dominagdo da
mulher havia se iniciado com o surgimento da propriedade privada. Lerner
demonstra, nos capitulos um e dois, que a exploracdo das capacidades sexual e
reprodutiva das mulheres pelos homens ocorreu antes do surgimento da
propriedade privada e da divisdo da sociedade em classes. Nas formas mais
arcaicas de sociedade, a mulher era utilizada pelo patriarca da familia como moeda
de troca (tanto para fazer aliancas quanto para evitar conflitos), mas também porque
mais mulheres em uma sociedade significava mais criancas (consequentemente,
mais for¢ca de trabalho). Assim, mulheres eram trocadas e tinham valor da mesma
forma que terra e outros bens materiais. Se um grupo ou civilizagao, por outro lado,
atacava e destruia outro, as mulheres ndo eram mortas, como homens, mas
mantidas e escravizadas — e sua prole com o patriarca era de propriedade deste,
(Lerner, 1986, pp. 45-46, 212-214). Lerner diz que a classe ndo é uma construcao
social separada do género; a classe é expressa em termos de género (Lerner, 1986,
p. 213).

Ela vai adiante e mostra como ao longo da historia a mulher foi feita de
objeto (dotada de valor econ6mico) devido a suas capacidades sexuais e
reprodutivas. Primeiro enquanto escrava, depois por meio de casamentos
arranjados, depois enquanto esposa; sempre houve um papel a ser desempenhado
pela mulher.

Se o patriarcado, da forma como descrito por Lerner, é o sistema
caracterizado pela supremacia masculina (e pela correspondente subordinagéo
feminina), as relacfes sociais de sexo sdo a esfera onde a ideologia patriarcal se

manifesta:

A constancia dos sexos e a constancia da escraviddo provém da mesma
crenca, e, como ndo ha escravos sem mestres, ndo ha mulheres sem
homens. A ideologia da diferenca sexual funciona como censura em nossa
cultura quando mascara, com base na natureza, a oposicdo social entre
homens e mulheres. Masculino/feminino, homem/mulher s&o categorias que
servem para esconder o fato de que diferencas sociais sempre pertencem a
uma ordem econdmica, politica e ideoldgica. [...] Porque ndo h& sexo. Néo
ha nada além de um sexo que € oprimido e um sexo que oprime. E a
opressdo que cria 0 sexo, € ndo o contrario. O contrario seria dizer que o
sexo cria a opressao, ou dizer que a causa (origem) da opressao pode ser
encontrada no proprio sexo, em uma divisdo natural de sexos que pré-existe
a (ou que existe fora da) sociedade. (traducdo livre) (Wittig, 1996, p. 25)



Kathleen Gough, no ensaio The Origin of the Family, também analisa o
poder masculino, desta vez, enquanto materializado no patriarcado por meio da
familia e do casamento. Sado apontadas oito caracteristicas fundamentais deste
poder manifestadas tanto em sociedades arcaicas quanto em contemporaneas: (i)
negar a sexualidade da mulher; (ii) for¢ca-la a relagdo com o homem; (iii) controlar ou
explorar o trabalho da mulher a fim de controlar sua producao; (iv) controlar a propria
mulher ou afasta-la de suas criancas; (v) confina-la fisicamente e a privar de seus
movimentos; (vi) usa-la como objetos em transac6es masculinas; (vii) restringir sua
criatividade; e (viii) retira-la de amplas areas de conhecimento e de realizacfes
culturais da sociedade (Gough, 1975, pp. 60-70). Essas séo e foram as formas pelas
quais as mulheres foram mantidas sob controle dos homens - controle
especialmente brutal quando se percebe que é feito ndo s6 por meio de violéncia
fisica (o ato sexual forcoso e a confinagdo), mas também psicolégica (a restricdo do
trabalho intelectual e a limitagcdo do convivio social).

Novamente, retornando a Lerner e Beauvoir, ressalta-se que a
“colaboracao” da mulher é carater essencial da manutencéo desse sistema, uma vez
que o patriarcado ndo somente nega a mulher sua humanidade, mas faz com que
ela acredite sequer ser merecedora de tal humanidade — a mulher internaliza essa
violéncia: a mulher ndo s6 € controlada pelo homem, como é socializada para nao
entender esse controle como uma violéncia, mas como parte da vivéncia normal em
sociedade e em relacionamentos heterossexuais, mantendo-se, ainda que em erro,
“voluntariamente” atada a seu opressor e sem questionar sua posicao de
subordinagéo.

Por fim, analisando a génese dos direitos civis e politicos, Pateman, em
The sexual contract (1988), busca revelar que por trds de todo contrato social (na
concepcao socioldgica) existe um contrato sexual, de dominacdo de um sexo pelo
outro, anterior:

O contrato original € um pacto socio-sexual, mas a histéria do contrato
sexual tem sido reprimida. Relatos padrdes da teoria do contrato social ndo
discutem a historia toda e tedricos contratualistas contemporaneos nao
fornecem nenhuma informacédo de que metade do acordo esta faltando. A
histéria do contrato sexual também & sobre a génese dos direitos politicos,
e explica por que o exercicio do direito € legitimo — mas essa histéria é
sobre o direito politico como um direito patriarcal ou sexual, o poder que
homens exercem sobre mulheres. A metade faltante da histéria consta
como uma forma especificamente moderna de patriarcado foi estabelecida.

A nova sociedade civil criada por meio do contrato original € uma ordem
social patriarcal. (traducéo livre) (Pateman, 1988, p. 1)



O contrato sexual a que ela se refere — da dominagdo masculina —
também tem fundamento na ideia de que o homem é um ser humano; portanto, apto,
portador e merecedor de direitos (no contexto de elaboracdo das teorias
contratualistas, direitos politicos e civis), em oposi¢cdo a mulher — o contrato sexual,

portanto, € reflexo (ou, nas palavras de Pateman, é a forma de constituicdo) do
proprio patriarcado:

A dominacdo dos homens sobre as mulheres, e o direito dos homens de
igualmente acessar as mulheres, é posta em pauta na elaboracédo do pacto
original. O contrato social € uma histéria de liberdade; o contrato sexual é
uma histdria de sujeicdo. O contrato original constitui ambas liberdade e
dominacdo. A liberdade dos homens e a sujeicdo das mulheres sdo criadas
por meio do contrato original — e o carater da liberdade civil ndo pode ser
compreendido sem a metade faltante da histéria que revela como o direito
patriarcal do s homens sobre as mulheres € estabelecido via contrato. A
liberdade civil ndo € universal. A liberdade civil € um atributo masculino e
depende do direito patriarcal. [...] O pacto original é um contrato tanto sexual
guanto social; é sexual no sentido patriarcal — ou seja, o contrato estabelece
o direito politico do homem sobre a mulher — e também sexual no sentido de
estabelecer uma ordem no acesso dos homens aos corpos das mulheres. O
contrato original cria o que hei de chamar, assim como Adrienne Rich, “a lei
do direito sexual masculino”. O contrato estd longe de ser oposto ao
patriarcado; contrato € o meio pelo qual o patriarcado moderno se constitui.
(traducdo livre) (Pateman, 1988, p. 2)

Assim, sobre a violéncia caracteristica das relacdes entre homens e
mulheres e sobre a ideologia de superioridade masculina, temos, em resumo: que as
mulheres foram e sdo socializadas para se submeterem a violéncia masculina; que
0s homens, por sua vez, foram e sdo socializados para exercer poder sobre elas; e
gue o que garante a subsisténcia da supremacia masculina sdo seus proéprios efeitos
e suas proprias construcdes, pois se trata de um sistema que se retroalimenta.

Mas onde entra, nessa historia, o estupro? Por que violéncia sexual?

Susan Brownmiller introduz a (atualmente pacifica) ideia de que o estupro
e 0 ato de estuprar séo sobre poder, e ndo sobre sexo — “all rape is na exercise in
power” (Brownmiller, 1975, p. 256). O homem sente que possui o direito de estuprar
a mulher por conta do poder que a sociedade Ihe confere sobre ela (Saffioti, 1987, p.
18). Nos primérdios da sociedade, era o ato perante o qual o homem tomava posse

da mulher:



Parece eminentemente sensivel levantar a hipétese de que a captura
violenta e o estupro de uma mulher por um homem levou inicialmente ao
estabelecimento de um casal-protetorado rudimentar e algum tempo depois
a solidificacdo madura do poder masculino, o patriarcado. Como a primeira
aquisicao permanente do homem, seu primeiro pedaco de propriedade real,
a mulher foi, de fato, a pedra fundante, o pilar da “casa do pai”. A extenséo
forcada do homem a sua companheira, e, mais tarde, a sua prole foi o
comeco de seu conceito de propriedade. Conceitos de hierarquia,
escraviddo e propriedade privada surgiram apos, e somente puderam ser
afrmados com, a subjugacdo inicial das mulheres. (traducéo livre)
(Brownmiller, 1988, p. 18-19)

A autora exemplifica como em diversas sociedades e em seus codigos
legais (Hebreus, Mesopotamicos, Judeus, a propria Biblia — Brownmiller, 1988, p.
16-30) a mulher era vista ndo como um ser humano, mas como propriedade; e a
violacdo da dignidade sexual da mulher era uma questéo de violacdo de propriedade
masculina (Brownmiller, 1988, p. 19). Ela cita, ainda, a banalidade do estupro de
escravas e do uso do estupro como arma, instrumento de terror em guerras. Nessas
duas situacbes, o estupro opera numa situacdo de vantagem em que a vitima
basicamente ndo tem chance de corrigir ou de se queixa dessa injustica. S6 que o

estupro também acontece fora de uma situacao de violéncia fisica:

Mas estupradores podem também operar dentro de um ambiente emocional
ou dentro de um relacionamento de dependéncia que prové uma estrutura
hierarquica e autoritaria prépria que enfraquece a resisténcia da vitima,
distorce sua perspectiva e confunde sua vontade. (traducéo livre)
(Brownmiller, 1988, p. 256)

A forma como a mulher foi socializada ao longo da histdria e como somos
ainda hoje criadas contribui para a formatacao de um contexto propicio a reducéo de
nossa resisténcia frente ao estupro (para usar as palavras da autora). Mais adiante,

ela continua:

Mulheres sdo treinadas para serem vitimas de estupro. O simples
aprendizado da palavra “estupro” ja € uma tomada de instrugdes sobre a
relacdo de poder entre homens e mulheres. [..] (traducdo livre)
(Brownmiller, 1988, p. 309)

Mas, para além de sermos treinadas a sermos vitimas, a nossa

subordinagcéo — especialmente a sexual — é erotizada, a propria hierarquia entre os
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géneros é erotizada; e, mais do que isso, sao capitalizadas. A sexualidade do
homem é moldada por essa erotizacdo da violéncia, e a pornografia e a prostituicdo
sdo manifestacbes praticas dessa capitalizacdo (Stoltenberg, 1993, p. 69-70;
Giobbe, 1990, p. 69-72).

Portanto, até agora temos que, social e historicamente, a mulher (i) desde
as sociedades mais arcaicas teve suas capacidades sexual e reprodutiva exploradas
e reificadas, basicamente tratadas como commodity, assim como a terra; (ii) por
conta de seéculos de exploracdo e de socializacdo para a passividade e a
subalternidade, inculcando nas proprias mulheres que era isso que elas mereciam, a
mulher perdeu, individual e coletivamente, o senso de prépria humanidade; (iii)
consequentemente, ndo é reconhecida enquanto ser humano nem filoséfica nem
politicamente, uma vez que essa condicdo é exclusiva dos seres humanos adultos
do sexo masculino; (iv) foi excluida de todas as esferas de direitos e poderes, uma
vez que todas as instituicbes emergidas no patriarcado surgiram também com o
propésito de garantir e manter a supremacia masculina; (v) € mantida, mediante um
processo de intimidacdo, em posicdo de subordinacdo e em estado de medo
constante, dentre outros fatores, pela violéncia sexual exercida pelos homens; (vi) é
ensinada a almejar estar ao lado de seu opressor, em um relacionamento em
moldes que mantenham sua subordinacao; e (vii) tem sua subordinacao erotizada e
capitalizada, ao passo que sua emancipacdo é desdenhada e ridicularizada. Por fim:
esse sistema de dominacdo foi se institucionalizando ao longo da historia para
garantir sua perpetuacdo, e segue, até hoje, inventando e reinventando novas
formas de manter a mulher em posicdo de subordinacdo, conforme as formas
antigas vao sendo superadas.

Se até o século passado, por exemplo, o proprio sistema de leis
determinava a inferioridade da mulher em relacdo ao homem em direitos e deveres
em diversas sociedades, a tendéncia mundial € de equiparacdo entre 0S Sexos;
assim, pelo menos consta no texto das leis que homens e mulheres séo iguais (cai
por terra 0 argumento da desigualdade juridica). Mais: se até o século passado as
mulheres dependiam de homens (o pai ou o marido) para seu sustento material,
depois do advento das guerras mundiais (que forcaram as mulheres para fora de
casa pelo simples fato de que os homens estavam no front) a mulher adentrou no
mercado de trabalho, vislumbrando, com isso, a possibilidade de autossuficiéncia e

de cortar seus lacos de dependéncia material com homens. Se até o século passado



as mulheres tinham pouca ou nenhuma liberdade sexual (uma vez que a liberdade
sexual feminina era associada a falta de carater e minava as possibilidades de
ascensao social feminina, que se dava majoritariamente pelo casamento), com a
eclosdo da chamada “revolugao sexual” e a popularizagao da pilula anticoncepcional
a mulher agora vislumbrava a possibilidade de viver sua vida sexual ndo sé com
finalidades reprodutivas e familiares.

De fato, todas essas “conquistas” (muito entre aspas, porque meramente
paliativas) geraram na mulher do século XXI a sensacéao de liberdade e de poténcia.
Saffioti cita dados de uma pesquisa do IBGE em que se perguntava as mulheres
“como é ser mulher hoje?” e demonstra quais conquistas as mulheres valoriza(va)m:
grande parte das mulheres ressaltou a importancia da insercdo do mercado de
trabalho para garantia de sua independéncia (39%) e outra grande parte ressaltou a
liberdade de tomar decisdes e de agir conforme seus desejos (33%). Poucas
mulheres (8%) mencionaram a conquista de direitos politicos (Saffioti, 2004, p. 43).

E, ainda assim — apesar de todas essas “conquistas”, apesar de a propria
mulher brasileira moderna acreditar em suas agéncia e liberdade — a supremacia
continua, porque as desigualdades materiais continuam, porque a ideologia de
superioridade masculina continua, porque a violéncia sexual continua. E todas as
formas de violéncia sexual — estupro, assédio, assédio sexual e violéncia sexual
contra criancas — resistem para lembrar as mulheres de sua subordinacao; para,
utilizando desse processo de intimidacdo, manté-las, como disse Brownmiller, em
um estado de medo constante (Brownmiller, 1988, p. 15), para, assim, manter a
supremacia masculina e o sistema patriarcal.

E nesse contexto de manutencédo da subordinacdo feminina mediante a
violéncia sexual — o estupro, principalmente — que podemos falar em uma cultura do
estupro. A definicdo a seguir, que serve de base a este trabalho, resume de forma
sucinta e didatica o que € uma “cultura do estupro” e em que tipo de ideologia ela se

assenta (g.n.):

O QUE E UMA CULTURA DO ESTUPRO? E um complexo de crencas
gue encoraja a agressdo sexual pelos homens e apéia a violéncia
contra as mulheres. E uma sociedade em que a violéncia é vista como
sensual e a sexualidade é vista como violenta. Em uma cultura do estupro,
mulheres recebem um continuum de ameaca de violéncia que varia de
insinuacdes sexuais ao toque sexual ao proprio estupro. Uma cultura do



estupro tolera o terrorismo fisico e emocional contra as mulheres e os
apresenta como a norma.

Em uma cultura do estupro, ambos homens e mulheres presume que a
violéncia sexual € um fato da vida, tdo inevitavel como a morte e como
impostos. Essa violéncia, entretanto, ndo é nem biolégica nem divinamente
ordenada. Muito do que aceitamos como inevitavel é, na verdade, a
expressdo de valores e de atitudes que podem mudar. (traducéo livre)
(Buchwald et al, 1993, predmbulo)

3 Cultura do estupro na midia e na publicidade
3.1 Midia e poder

Partiremos do principio de que toda representacdo traz consigo uma
carga simbolica, uma ideia que se presta a fortalecer ou reivindicar determinados
valores. E 0 que nos explica Uzéda da Cruz em seu trabalho de anélise de

propagandas de cerveja (g.n.):

[...] as representagcdes sociais sdo imagens construidas sobre o real,
pontos de vista que sdo elaborados a partir de uma determinada posi¢éo no
espaco social. A representacdo de um grupo social nada mais é do que uma
dentre tantas representacdes sobre a realidade. Por meio das instituicGes
(midia, Estado, escola), sdo construidas e transmitidas certas
representagdes sobre o que é ser homem e ser mulher na sociedade
gue sao reiteradas nos discursos e percebidas como realidade, pelo
individuo, formando, assim, ou se propondo a formar, um discurso
dominante sobre aquela temética. As representacfes sdo socialmente
produzidas e partilhadas dentro de um contexto histérico especifico, séo
constituidas a partir da experiéncia, das informagdes e dos modelos de
pensamento recebidos, transmitidos e construidos por meio da tradicdo, da
educacéo, da midia, da vida cotidiana, enfim, da cultura. (Cruz, 2008)

Assim, as representacbes sociais realizadas pelas instituicbes — em
especial, pela midia — se baseiam em discursos ja presentes na sociedade; e, ao
replica-los, esses discursos sdo reforcados. A autora, no excerto acima, nao
mencionou a questdo do poder, que julgamos fundamental: a escolha da forma
como se vao representar determinados tipos sociais ndo € ao acaso; em uma cultura
do estupro, ela se presta justamente a naturalizar e a neutralizar a violéncia contra a
mulher.

A respeito da doutrinacéo feita pela midia, a autora continua (g.n.):

A midia, segundo Scott (1995), € uma dimensao organizacional, pois
traduz o mundo simbdlico em normas e valores, mobilizando o desejo



do telespectador para certos modos de pensamento, comportamento e
modelos que servem para a construcdo ou desconstrucédo dos valores
tradicionais e dominantes. E uma instituigdo social que funciona como um
espelho, refletindo os conceitos e as ideias que estao inseridas no cotidiano
social, produzindo discursos que fazem parte do imaginario coletivo,
permeando e invadindo as nossas vidas, na medida em que existe um
transbordamento do mundo midiatico, deixando transparecer uma nova
forma de percepcéo e interpretacdo da realidade. Desse modo, a producéo
dos comerciais é alimentada por essas imagens que circulam na sociedade
contemporénea. (Cruz, 2008)

No mesmo sentido ensinam, respectivamente, Mota-Ribeiro e Sandra de
Souza Machado — de que a midia ndo é mero espelho; e que ao reproduzir

determinadas imagens ela contribui para refor¢ca-las (g.n.):

A importancia da publicidade enquanto discurso social advém do facto de
ela ndo apenas reflectir, espelhar, modelos socialmente aprovados, mas
também contribuir para a incorporacdo de valores e tendéncias
sociais. (Mota-Ribeiro, 2003)

As mas representacdes, os silenciamentos, as omissdes, as aculturagdes e
os esteredtipos de género, nos Meios de Comunicac¢éo de Massa (MCM) —
Mass Media —, terminam por fomentar, retroalimentar e perpetuar papéis
sociais arcaicos, machistas e miséginos, ao normatizar as violéncias
simbodlicas e/ou fisicas contra as mulheres. Especialmente, no que tange
a industria de entretenimento que engloba a imprensa mainstream e as
producbes audiovisuais dos maiores grupos midiaticos brasileiros.
(Machado, 2017)

Erving Goffman da a isso o nome de “hiper-ritualizagao”:

By and large, advertisers do not create the ritualized expressions they
employ; they seem to draw upon the same corpus of displays, the same
ritual idiom, that is the resource of all o fus who participate in social
situations, and to the same end: the rendering of glimpsed action readable. If
anything, advertisers conventionalize our conventions, stylize what is
already a stylization, make frivolous use of what is already something
considerably cut off from contextual controls. Their hype is hyper-
ritualization. (Goffman, 1979)

Ana Veloso afirma que a midia constitui “sustentaculos para o exercicio
do poder pelas elites”, uma vez que influencia a “produ¢ao mental” e é responsavel
pela “massificacdo das ideias de uma época” (Veloso, 2014). E nesse sentido —
sobre a questdo da midia e reproducao de discursos ligados a manutencédo do poder

— gue Brittos e Gastaldo afirmam:



[...] o ato de enunciacdo possui uma dimensédo sociologica, na medida em
gue toda acéo social € um ato de comunicagdo. Assim, quando alguém fala,
o faz de algum lugar, com certa autoridade e dirigindo-se a alguém. Todas
estas instancias do ato de enunciacdo possuem uma dimenséo social, que
tornam o discurso um instrumento de poder. Este poder se manifesta nas
relacdes de forca estabelecidas entre grupos que coexistem em uma
mesma sociedade, cada qual manejando uma competéncia linguistica que
Ihe é correspondente. Na nossa sociedade, o poder de definicdo da
realidade presente no ato de enunciacdo estd em grande parte localizado
no discurso da midia, de um modo mais sutil e simbdlico no discurso
publicitario e de um modo mais explicito no chamado discurso jornalistico.
(Brittos e Gastaldo, 2006)

Thompson explora mais a fundo essa relacao entre discurso e poder, que

ele define como

a capacidade de agir para alcancar os proprios objetivos ou interesses, a
capacidade de intervir no curso dos acontecimentos e em suas
consequéncias. No exercicio do poder, os individuos empregam 0s recursos
gue lhe s&o disponiveis; recursos sdo os meios que lhes possibilitam
alcancar efetivamente seus objetivos e interesses. [..] Ha recursos
controlados pessoalmente, e ha também recursos acumulados dentro de
organizagdes institucionais, que sdo bases importantes para o exercicio do
poder. Individuos que ocupam posi¢cdes dominantes dentro de grandes
instituicbes podem dispor de vastos recursos que 0s tornam capazes de
tomar decisbes e perseguir objetivos que tém consequéncias de longo
alcance. (Thompson, 1998)

O autor adota a distincdo proposta por Michael Mann das quatro formas
de poder: econdmico, politico, coercitivo e simbdlico. Essas distingcdes, de carater
analitico, relacionam cada poder a uma atividade humana especifica e a seus
recursos especificos. De acordo com a natureza de cada poder, ele € exercido,
majoritariamente, por determinadas instituicbes ou grupos sociais.

O poder simbodlico ou cultural nasce da atividade de producao,
transmissdo e recepcao do significado das formas simbdlicas, estando intimamente
ligado, portanto, a producdo de conhecimento, a comunicacgéo e a interpretacdo. Os
seres humanos estdo constantemente em processo de comunicacdo e em
atividades de expressédo de si e de interpretacdo dos simbolos utilizados pelos
outros. E nesse processo que as instituicdes que detém o poder simbdlico vao atuar:
elas tém a capacidade de valorar acontecimentos, acfes, fenbmenos e outras

instituicoes.



As relagBes de comunicagdo sédo, de modo inseparavel, sempre, relacdes
de poder que dependem, na forma e no conteddo, do poder material ou
simbdlico acumulado pelos agentes (ou pelas instituicdes) envolvidos
nessas relacdes e que, com o dom ou o potlatch, podem acumular poder
simbdlico. E enquanto instrumentos estruturados e estruturantes de
comunicacdo e de conhecimento que os sistemas simbdlicos cumprem a
sua funcdo politica de instrumentos de imposicdo ou de legitimacdo da
dominacdo, que contribuem para assegurar a dominacdo de uma classe
sobre outra. (Bourdieu, 2000)

O carater de dominacao do discurso midiatico é extremamente relevante
para este trabalho. Bourdieu, como dito acima, apontou o carater de manutencao da
dominagdo de uma classe sobre a outra — no conceito marxista de classe — do
discurso midiatico. Mas, mais do que reproduzir (e produzir) conteudos especificos
de uma classe social, a midia hegemdnica também enxerga etnia, religido, idade e,
consequentemente, sexo. Mesmo que essas categorias nao estejam inseridas na
teoria original de Bourdieu, a realidade material acerca das pessoas por trds da
producdo de mensagens na midia ja predetermina o tipo de conteddo que vai ser
produzido — se sO6 constam homens brancos e heterossexuais na producdo de
conteudo X, esse conteudo vai ser marcado pelo olhar de homens brancos e
heterossexuais, por exemplo.

A midia, portanto, € um centro de poder simbdlico, uma vez que nao s6
produz e veicula mensagens e informacfes, como também faz a mediacdo da
informacéo — que, por si, € uma violéncia simbdlica, uma vez que age como “filtro”,
impedindo que se reconheca o conteudo total da informacéo e Ihe impondo sentidos
predeterminados (Oliveira, 2009). Os meios de comunicagdo, assim, seguem uma

agenda politica e ideoldgica:

[os meios de comunicagdo] possuem um mecanismo ideoldgico préprio. Ao
selecionar, ordenar e enunciar 0os acontecimentos da histéria, os meios de
comunicacdo apresentam-se como um lugar de tensdo em que operam
forcas que levam tanto ao enfraquecimento da memoaria e ao esquecimento,
quanto a sua estabilizac&o. [...] A propor¢do que associam comportamentos,
valores, atitudes a um ou a outro género, as representacdes midiaticas
ajudam a formular o que reconhecemos feminilidade e masculinidade,
estando imbuidas, portanto, as relagbes de poder entre 0s géneros,
reiterando e construindo desigualdades. A midia forma opinido, uma opinido
deformada sobre a imagem da mulher, criando uma falsa realidade sobre
ela. (Chaves, 2015)



Assim, Ana Veloso resume a maior dificuldade de se estudar a questao
feminina na publicidade (g.n.):

[...] analisar a posi¢cdo feminina nesse campo significa refletir sobre como
ampliar o som das vozes das mulheres em um pais onde poucos
grupos controlam a producdo de conteddo em um mercado que nao
respeita legislagéo vigente, e onde parlamentares, grupos empresariais e
religiosos operam concessfes de radio e televisdo quase sem nenhuma
regulagdo pelo Estado (inclusive com a inexisténcia de um 6rgéo regulador
para disciplinar o setor da radiodifusédo). Sendo assim, o Estado brasileiro
permite o crescimento do poder politico e econdmico das corporacdes de
midia que operam em escala nacional. Mesmo no setor da publicidade,
apesar da existéncia deum organismo como o Conselho Nacional de
Autorregulagdo Publicitaria (Conar), os abusos séo recorrentes, sem que 0
Estado e a sociedade tenham condicBes efetivas de impedir que as
mulheres sejam frequentemente apresentadas como mercadorias e
vejam seus direitos humanos atacados pela veiculagcdo de
propagandas que reafirmam o machismo, o sexismo e a violéncia
simbdlica contra o publico feminino. E, quando os grupos feministas
organizados tentam alertar sobre os prejuizos que alguns comerciais podem
causar, geralmente tém suas reivindicagdes rotuladas como censura a
liberdade de criacdo publicitaria. (Veloso, 2014)

Analisando esse fenbmeno pelo viés marxista, Gramsci criou 0 conceito
de hegemonia cultural — uma lideranca moral e intelectual, distinta do uso de forca
armada, e que pode ser formada por consenso politico-cultural por meio de
instituicBes como igrejas, escolas e a prépria midia. Esta cria um estado de
dominag&o quando foca nas elites e nas ideologias dominantes, consequentemente
negligenciando grupos subordinados (Angeli, 2011). A midia, ocupando seu lugar na
superestrutura, portanto, tem a poténcia de controlar a sociedade — ou seja, as
forcas produtivas e as relagcdes de producdo, ou infraestrutura — por meio da
imposic¢éo invisivel da ideologia hegembnica dominante.

Juntando essas ideias todas, temos que (i) a escolha da forma como se
representa qualquer fenbmeno, ideia ou classe de pessoas nao s6 é um espelho da
propria situacdo desses entes na sociedade, como também a reforga; (i) a midia
também serve como locus de disputa de narrativas politicas; (iii) os grupos que
dispdem da midia a utilizardo para propagar os discursos que Ihe séo interessantes;
(iv) uma vez que esse “interesse” é diretamente relacionado a manutencao de seu
poder e do status quo, (v) qualquer tentativa de quebra desse ciclo vicioso de mas

representacdes da mulher é taxado de “censura”.



Aplicando-se essa ideia ao contexto deste trabalho, temos que a midia
representa a mulher da forma como o faz como agenda politica: por meio da
veiculacéo, reiteracdo e, consequentemente, perpetuacdo de discursos misdginos,
as mulheres vao sendo paulatinamente excluidas de espacos de poder — espacos
que lhes garantiriam a agéncia para, por exemplo, mudar a prépria forma como séo
representadas. Assim, o patriarcado detém o controle sobre a midia para, através
dela, propagar discursos que perpetuardo a subordinacdo feminina — por meio,

principalmente, da manutencéo da cultura do estupro.

3.2 Cultura do estupro na midia

A cultura do estupro aparece na midia em suas mais diversas formas:
programas de televisao, filmes, novelas, revistas, jornais, publicidades, reportagens
e vinhetas. Uma breve busca com qualquer ferramenta de pesquisa na internet
evidencia o quanto se tem discutido a representacdo da mulher na midia enquanto
motor de manutencao — e de reiteracdo — de estere6tipos e papéis sociais de sexo.

Analisando documentarios, pesquisas, entrevistas e trabalhos publicados
sobre o assunto, ha convergéncia em varios pontos, destacando-se aquele de
interesse a esse trabalho: a mulher, muitas vezes, € tratada como um objeto (ou
‘pedaco de carne”), principalmente sexual, e em situacdes degradantes ou que
fazem alusdo a abusos sexuais. Podemos tratar desse fenémeno como a
hipersexualizagéo.

Em sua tese de doutoramento, Simone Freitas comparou 0s estereotipos
de género televisivos presentes nas televisbes portuguesa e brasileira, analisando
245 anuncios portugueses e 139 brasileiros. Os estereétipos femininos retratados
foram agrupados em quatro tipos: a rainha do lar (dona-de-casa, mae, escrava
doméstica), a mulher objeto (sempre em anuncios voltados ao publico masculino), a
escrava da beleza (propagandas e anuncios de cosméticos) e “a nova mulher’
(multimulher — que trabalha, cuida da casa, das criangas, do marido e ainda tem vida
social), sendo que a representacdo dominante, segundo diversas pesquisas, € a de
mulher objeto (Araujo, 2014).

Por sua vez, o documentario “Mujeres brasilefias: del icono mediatico a la

realidad”, de 2004, traz uma analise da representacdo da mulher especificamente no



cenario brasileiro, destacando pontos como a necessidade de regulamentacdo da
midia como condi¢do para sua democratizacao, e os impactos dessa representacao
na subjetividade de meninas e jovens mulheres ainda em formacéo. Levanta-se o
guestionamento: se a midia o tempo todo retrata somente um tipo de mulher (a loira,
alta, branca, magra e heterossexual) bem-sucedida ou exaltada e esse “sucesso”
esta ligado a mercantilizacdo de seu corpo, a sexualizacdo precoce de meninas e a
sujeicdo a violéncia, entdo as meninas aprendem desde cedo a imitar essa mulher,
buscando a aceitacdo ou a ascensdo social (Mujeres brasilefias..., 2014). E bom
ressaltar, ainda, que a hipersexualizacdo da mulher ndo se resume a exibicdo de
corpos femininos nus ou seminus; Mas COMO esses corpos sdo retratados em
comparagao a como 0s corpos masculinos o séo.

Longe de se sentirem representadas por isso, a maioria das mulheres
hoje reconhece a forma violenta com que seu sexo é retratado. Em pesquisa feita
pelo Instituto Patricia Galvdo em parceria com o DataPopular, 58% das mulheres
entrevistadas entendem que as propagandas na TV mostram a mulher como objeto
sexual; e 84% concordam que o corpo da mulher é usado para promover a venda de
produtos nas propagandas na TV (Instituto Patricia Galvao, 2013).

Se, como vimos, a “cultura do estupro” consiste na ideia de que mulheres
sdo meras propriedades masculinas — desprovidas de subjetividade, autonomia e
humanidade —, sendo, consequentemente, plenamente aceitavel e justificavel o
acesso sexual ndo consentido a seus corpos, a representacdo em massa de
mulheres reduzidas a seus corpos ou a sua sexualidade soO reforca essa mesma

cultura do estupro:

As propagandas, por exemplo, constroem e disseminam a imagem de uma
mulher sexualmente desejavel e disponivel a todo tipo de assédio. Ela é
identificada como aquilo a que todos os homens devem aspirar e possuir,
podendo ser incorporada pelas mulheres como aquilo que elas devem se
tornar para poder obter uma valorizac&do social. [...] E importante ressaltar
gue, em muitos casos, a propaganda, assim como diversos temas tratados
em programas de auditério, ndo somente promovem o0 machismo, mas
também fazem apologia a crimes de assédio, de estupro, de exposi¢ao
pornogréfica publica e até de violéncia doméstica. (Chaves, 2015)

4 A REGULAMENTACAO ENQUANTO DIREITO DA MULHER



Para além de todos os danos causados a subjetividade e a autoestima de
meninas e de mulheres pela repetitiva exposicdo a esteredtipos negativos e a
representacbes degradantes (vide McLuhan, 1964; Pryor e Knupfer, 1997;
Signorielli, 1993; Lindsey, 1997; Ruble e Cooper, 1981; Brasted, 2010; Kolbe e
Muehling, 1995; Ivy e Backland, 1994; Lavine et al, 1999; Cortese, 2008; Vokey e
Tysiaczny, 2013; Kilbourne, 1999), o fato é que as mulheres nédo se identificam com
a forma como séo retratadas nao sé na publicidade, mas na midia de forma geral, e
tém entendido e reivindicado seu direito de serem retratadas de maneira
humanizada e néo estereotipada.

Encontramos a pauta de mulher e midia dentro das discussdes de direitos
da mulher protagonizadas por organismos internacionais. Apesar de nao haver
disposicdes especificas sobre os meios de comunicacdo na Convencdo sobre a
eliminacao de todas as formas de discriminacao contra a mulher (CEDAW, 1979), ja
na Convencdo de Belém do Para, em 1994, tivemos essa novidade. Pelo artigo
oitavo da Convencdo, os Estados Partes se comprometiam a adotar,

progressivamente, medidas especificas e programas destinados a

g. incentivar os meios de comunicacdo a que formulem diretrizes
adequadas de divulgacéo, que contribuam para a erradicacdo da violéncia
contra a mulher em todas as suas formas e enaltecam o respeito pela
dignidade da mulher; (OEA, 1994)

De fato, ndo haveria de ser diferente se a Convencéo entende que toda
mulher direito a uma vida livre de violéncia (art. 3), e define violéncia como “qualquer
ato ou conduta baseada no género, que cause morte, dano ou sofrimento fisico,
sexual ou psicologico a mulher” (art. 1). Ainda, é elencado um rol de direitos da
mulher: ter sua vida respeitada, ter suas integridades fisica, mental e moral
respeitadas, e ter sua dignidade inerente a sua pessoa respeitada, dentre outros
direitos (art. 4). Por fim, a Convencédo entende que o direito a uma vida livre de
violéncia compreende o direito a uma vida livre de todas as formas de discriminacéo
e o direito a ser valorizada e educada livre de padrdes estereotipados de
comportamento e costumes sociais e culturais baseados em conceitos de
inferioridade ou subordinacdo (art. 6). Assim, uma vez que se tem consciéncia de

gue os meios de comunicagcdo perpetuam esteredtipos e misoginia, inclusive na



forma, ainda que sutil, de banalizacdo da violéncia sexual contra a mulher, ndo
haveria como ignorar a necessidade de programas ou atitudes voltados
especificamente para a area.

Na IV Conferéncia Mundial sobre Mulheres (ONU), em Pequim, 1995,
foram estabelecidas 12 areas criticas de preocupacao sobre os direitos de mulheres
€ meninas — ou seja, areas que demandariam mais atencao e mais concentracdo de
esforcos — e uma dessas areas foi, justamente, a mulher e a midia; ou, como
colocou a Declaracdo e Plataforma de Agdo da conferéncia, “imagens
estereotipadas das mulheres nos meios de comunicagcdo e na midia e desigualdade
de seu acesso aos mesmos e participacédo neles”. Na justificativa da necessidade de
interferéncia estatal na relacdo mulher-midia, a convencéo aduz que:

Embora tenha aumentado o namero de mulheres que fazem carreira no
setor de comunicacdes, poucas sdo as que alcangcam posicdes de deciséo
ou dire¢do, ou as que integram os 6rgaos que influem na politica dos meios
de difusdo. A falta de sensibilidade para a questdo de género nos meios de
comunicagéo é evidenciada pelo fato de ndo haverem sido eliminados os
esterebtipos com base no sexo que ainda sdo divulgados pelas
organizagdes publicas e privadas, locais, nacionais e internacionais do
ramo.

E preciso suprimir a constante projecdo de imagens negativas e
degradantes das mulheres nos meios de comunicagcdo, sejam eles
eletrénicos, impressos, visuais ou sonoros. Os meios de comunicagéo
impressos e eletrénicos da maioria dos paises ndo oferecem uma imagem
equilibrada dos diversos estilos de vida das mulheres e da contribuicdo
dada por elas a sociedade num mundo em constante evolugao. Além disso,
0s produtos violentos e degradantes ou pornogréficos dos meios de difusdo
afetam negativamente a participacdo da mulher na sociedade. Os
programas que insistem em apresentar a mulher nos seus papéis

tradicionais podem ser igualmente restritivos. (Declara¢do e Plataforma de
Acéo da IV Conferéncia Mundial sobre a Mulher, 1995)

Um dos objetivos estratégicos tracados pela Plataforma de Acdo da
conferéncia era a promoc¢ao de “uma imagem equilibrada e nao-estereotipada da
mulher nos meios de comunicagao”; e, entre as medidas que deveriam ser adotadas
pelos governos, “em medida compativel com a liberdade de expressao”, havia:
() incentivar os meios de comunicacgéo e as agéncias de publicidade a que elaborem
programas especiais para aumentar o conhecimento da Plataforma de Acao; (ii)
incentivar um tipo de formagéo para os profissionais dos meios de comunicagéo,
inclusive os proprietarios e os administradores destes, que levem em consideragéo
as especificidades de género, a fim de estimular a criagdo e a utilizacdo de imagens

nao-estereotipadas, equilibradas e diferenciadas das mulheres nos meios de



comunicacao; (iii) incentivar os meios de comunicagdo a que se abstenham de
apresentar as mulheres como seres inferiores e de explora-las como objeto sexual e
bem de consumo e que, ao contrario, as apresentem como seres humanos criativos,
agentes essenciais do processo de desenvolvimento, que para ele contribuem e que
dele se beneficiam; e (iv) propagar a ideia de que o0s esterestipos sexuais
apresentados pelos meios de comunicacdo sdo discriminatérios para as mulheres,
degradantes e ofensivos.

Ainda assim, a demasiada preocupacdo com a possibilidade de afronta a
‘liberdade de expressao” impediu que medidas mais drasticas — como a propria
regulamentacdo da midia — fossem sugeridas.?

Em 2002, ocorreu uma reunido especifica da Divisdo para o Avanco de
Mulheres (ONU) sobre “Participagcao e acesso femininos a midia, e tecnologias de
informagéo e de comunicagdo e seus impactos e usos como instrumento para o
avanco e o empoderamento de mulheres”. O grupo de trabalho sobre
“representatividade, representagao e outras questdes de conteudo” reconheceu que
o conteudo veiculado pelas midias é reflexo de relacdes de poder, mas ainda assim
recomenda politicas de autorregulamentacdo, com instituicbes de controle
completamente independentes do Estado, e as Unicas recomendaces feitas aos
governos, as Nacdes Unidas e a outras organizac¢des intergovernamentais, quanto a
representacdo midiatica feminina, € o “apoio de associagdes profissionais” na
capacitacao de profissionais da area para incluirem em suas préticas a abordagem
de género (Division for the Advancement of Women, 2002).

E compreensivel que organismos internacionais recomendem a
autorregulamentacdo uma vez que é assim que funciona em diversos paises
economicamente prosperos, como Estados Unidos, Canada, Australia e diversos
outros paises da Europa. No entanto, € dificil debater a regulamentacdo da
publicidade sem considerar as discussfes maiores a respeito do nivel de

% Observacdo: No relatério de acompanhamento da implementacdo da Plataforma de Pequim na
América Latina e no Caribe, é colocado como um desafio o “fortalecimento do uso da midia como
uma ferramenta de disseminagdo em massa dos direitos das mulheres” e a “erradicacéo de discursos
sexistas e de discriminagcéo de género na midia”. Ainda, foi feita a observagéo de que pouco se utiliza
a midia para disseminar os direitos das mulheres na regido. Fonte: Review of the implementation of
the Beijing Declaration and Platform for Action and the outcome of the twenty-third special
session of the general assembly in latin american and caribbean countries. UN ECLAC —
Economic Commission for the Latin America and the Caribbean, 2010. Disponivel em:
http://www.un.org/womenwatch/daw/beijing15/docs/ECLACBeIjing15.pdf?OpenAgent&DS=ECE/AC.2

8/2009/3&Lang=E.



http://www.un.org/womenwatch/daw/beijing15/docs/ECLACBeijing15.pdf?OpenAgent&DS=ECE/AC.28/2009/3&Lang=E
http://www.un.org/womenwatch/daw/beijing15/docs/ECLACBeijing15.pdf?OpenAgent&DS=ECE/AC.28/2009/3&Lang=E

democratizagcdo da propria midia e da comunicacdo enquanto direito social e
humano, porque ndo é possivel debater conteddo sem questionar, também, as
guestdes estruturais ligadas e condicionantes de sua producao (Rodrigues, 2009).

O direito a comunicacdo ndo compreende somente a postura passiva de
receber informagdes de terceiros que nao tiveram sua liberdade cerceada, como a

propria Declaragdo Universal dos Direitos Humanos traz (g.n.):

Artigo 19 Todo ser humano tem direito a liberdade de opinido e expresséo;
esse direito inclui a liberdade de, sem interferéncia, ter opinibes e de
procurar, receber e transmitir informacdes e ideias por quaisquer meios
e independentemente de fronteiras. (ONU, 1948)

Complementarmente, no Pacto Internacional dos Direitos Civis e Politicos:

ARTIGO 19...]

2. Toda pessoa tera direito a liberdade de expresséao; esse direito incluira a
liberdade de procurar, receber e difundir informacdes e ideias de qualquer
natureza, independentemente de consideracdes de fronteiras, verbalmente
ou por escrito, em forma impressa ou artistica, ou por qualquer outro meio
de sua escolha.

3. O exercicio do direito previsto no paragrafo 2 do presente artigo implicara
deveres e responsabilidades especiais. Consequentemente, podera estar
sujeito a certas restricdes, que devem, entretanto, ser expressamente
previstas em lei e que se fagam necessérias para:

a) assegurar o respeito dos direitos e da reputacdo das demais pessoas;

b) proteger a seguran¢a nacional, a ordem, a salde ou a moral publicas.
(ONU, 1966) (g.n.)

A comunicacdo pode perfeitamente ser, por fim, entendida como um

direito por conta de seu poder de influéncia e de informacéo:

No contexto das comunicacbes mediadas, defender o ato de falar e ser
ouvido — assim como de escrever e “ser lido”, entre outros — significa olhar
este complexo sistema de transmissdo e circulacdo de informagbes da
sociedades contemporaneas de forma a ndo discriminar e ndo excluir grupo
algum. A busca da néo discriminacéo e o fim da desigualdade no acesso ao
espaco midiatico constituem, portanto, em uma visdo que inverte o
paradigma atual do campo das comunicacdes, colocando o foco no
interesse publico, coletivo, em detrimento dos interesses de poucos, 0 que
no contexto atual significa o interesse mercantil.

Portanto, defender a comunicacdo como um direito humano € ir além da
liberdade de expressdo, um direito individual, e reivindica-la como um direito
coletivo. Diante dos fendmenos contemporaneos da industria cultural e da
concentracdo de poder econbmico no setor de comunicacdo, a
reivindicacdo primordial da liberdade de expresséo caracteristica da época
do surgimento da imprensa tornou-se limitada e restrita. Na nova realidade,
a concepcdo tradicional da liberdade de expressédo se mostra simplesmente



a reivindicacdo de um livre mercado, em que forcas desiguais se encontram
e disputam espaco livremente. Homens e mulheres enxergam a realidade
de formas diferentes e nenhum destes olhares pode ser secundarizado.
(Barbosa, 2009)

Para defender o direito a comunicacdo, a UNESCO publicou, em 1980, o
relatorio “Um mundo, muitas vozes”, que ficou conhecido como Relatério MacBride.
A comissao responsavel por esse relatério objetivava uma analise dos problemas da
comunicacdo no mundo — com foco nas questdes de comunicacdo de massa e da
imprensa internacional — e sugestfes para uma nova ordem comunicacional. O
relatorio identificou diversos problemas, como a concentracdo da midia, a
comercializacdo da informacao e o acesso desigual a informagédo e a comunicacao,

e define o direito & comunicacao (the right to communicate) da seguinte forma:

Todas as pessoas tém o direito a comunica¢do: 0os componentes deste
direito humano incluem, mas ndo se limitam, aos seguintes direitos
especificos de comunicagdo: (a) o direito a montar, o direito a discutir, 0
direito a participar e direitos relativos a associacao; (b) o direito de inquirir,
de se informar, de informar, e direitos relativos a informacao; e (c) o direito a
cultura, a escolha, a privacidade, e direitos humanos relativos ao
desenvolvimento. A conquista do direito a comunicacdo requereria que 0S
recursos de comunicagdo estivessem disponiveis para as satisfacBes das
necessidades comunicacionais humanas. (traducéo livre) (Unesco, 1980)

Apesar de o relatorio ter sido internacionalmente elogiado, os Estados
Unidos e o Reino Unido o criticaram, alegando se tratar de um ataque a liberdade de
imprensa; e, em protesto, retirando-se da UNESCO nos anos seguintes. A postura
de ambos os Estados ndo é de se espantar quando se leva em consideracdo o
governo neoliberal que se instalava em ambos a época (com Reagan nos EUA e
Thatcher no Reino Unido).

O direito a comunicacéo, portanto, envolve ndo so6 o direito a ter acesso a
informacdo, mas o direito de produzir sua prépria informacdo e de veiculad-la em
condicbes de igualdade com as demais informacdes postas em circulacdo pelas
outras midias. O direito & comunicagéo €, basicamente, o direito de constituir sua
prépria narrativa — dai a importancia de uma midia representativa e plural; dai a
importdncia da ocupacdo desses espacos: a pluralizagcdo dos discursos, a

construcdo de espacos contra-hegemonicos de disputa de narrativa.



No caso do Brasil, a liberdade de imprensa, pautada nos principios de
direito a informacdo e de liberdade de expressdo, parece ser tdo absoluta e
inquestionavel a ponto de, inclusive jurisprudencialmente, se sobrepor a principios
constitucionais de igualdade e de dignidade da pessoa humana — principios violados
quando a mulher é reduzida a um objeto sexual, quando é representada como mero
objeto de cena e quando € simbolicamente vendida ao lado do produto foco da
publicidade. Se principios e direitos fundamentais tém, todos, o0 mesmo status e
estdo todos no mesmo patamar hierarquico normativo, por que tdo pouco se fala das
violagdes de direitos humanos e sociais perpetuadas em nome da “liberdade de

expressao” ou da “liberdade de imprensa”?

Estes principios juridicos — a liberdade de expressdo, a liberdade de
imprensa e o direito a informacdo — sdo largamente utilizados como
instrumento para a perpetuacdo de desigualdades, ndo para as finalidades
idealizadas por seus fundadores, qual seja, a busca da verdade e o
aprimoramento da democracia.

A radicalizagdo desta mesma ldgica busca gerar confusdo entre o direito
fundamental a expressao e o direito das empresas privadas que atuam no
setor das comunicac¢des. Primeiro, na tentativa — bem sucedida, diga-se —
de igualar liberdade individual de expressdo a liberdade de imprensa,
concedendo aos proprietarios dos grandes meios de comunicagcdo a
pretensa titularidade exclusiva do direito a expressao pelos meios de
comunica¢do em massa. [...]

Segundo, na tentativa de forjar a aceitagdo — como se costume juridico
fosse — da liberdade de expressao comercial como um direito humano,
desprezando a diferenca flagrante entre liberdade de expressao individual
(e coletiva) e a atividade de anunciar produtos em veiculos de comunicagéo.
Neste caso e uma vez mais, 0s detentores do capital, ao transformar em
equivalentes dois tipos totalmente distintos de informacéo, buscam se
posicionar publicamente como se fossem os legitimos representantes do
direito individual e coletivo contra a censura exercida pelo Estado.
(Rodrigues, 2010)

E razoavel apostar na autorregulamentacdo e no aprimoramento, por
exemplo, do Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacédo Publicitaria, se as pessoas
por tras da elaboragdo dos anudncios publicitarios continuam sendo as mesmas? E
sensato esperar mudangas na forma como a mulher é retratada nas midias por pura
“conscientizacdo” dos grupos que controlam o setor comunicacional corporativo do
pais — 0s mesmos grupos que, como demonstrado, inclusive, se encontram no

parlamento, elaborando e votando leis que, muitas vezes, prejudicam mulheres?



Neste sentido, é necessario atuar contra as diferengas econémicas, sociais
e politicas que fazem téo poucos terem condigGes de serem produtores/as e
difusores/as. Significa impedir, como prevé a Constituicdo, qualquer forma
de concentracdo dos meios de comunicacdo. Significa promover a
diversidade cultural, apoiando a producdo e a veiculacdo de contelddo
regional, combatendo os preconceitos e distor¢cdes na forma como a mulher,
o/a negro/a, o/a homossexual, os/as povos tradicionais e tantos outros e
outras sao retratados pela midia. Significa defender a exigibilidade dos
direitos como forma de prevenir ou reparar violagdes. (Intervozes, 2014)

A comunicacdo é um processo dialogico e dialético, que envolve ndo s6 o
direito a se informar, mas o direito a informar terceiros, e isso significa, em outras
palavras, que a efetivacdo do direito & comunicacdo passa necessariamente pela
abertura da possibilidade de que todas as pessoas possam manifestar umas as
outras suas visdes de mundo, compondo sua propria narrativa acerca de si e de seu
grupo e impedindo narrativas Unicas e hegemonicas — o0 que, por sua vez, impede a
consolidacédo e a reafirmacéo de estereétipos, que, independentemente de serem
positivos ou negativos, sao prejudiciais ao desenvolvimento humano. Se a
publicidade hoje € um meio de propagacao e de consolidacdo da cultura do estupro,
isso é consequéncia de falhas estruturais no setor de comunicacdes brasileiro,

passando por suas composicao, regulacao e regulamentacao.

Um dos maiores desafios na luta por um Estado democratico e para a
realizacdo plena de uma sociedade justa, sem opressdes, é o resgate do
ambiente da midia como espaco publico, desprivatizando-o mediante a
inclusdo progressiva de todos os atores sociais. Afinal, somente num
espaco onde todos e todas tenham voz e acesso aos meios de producéo e
veiculagdo de informacdo, os demais direitos humanos poderdo ser
conhecidos, reconhecidos, protegidos, defendidos, reivindicados e
efetivados. (Barbosa, 2009)

5 CONCLUSOES

A representacao estereotipada e sexualizada de mulheres na publicidade
e na midia de forma geral, sintoma e manifestacdo da cultura do estupro, pode ser
considerada uma violéncia contra as mulheres na medida em que lhes reduz a
objetos sexuais e define papéis especificos, subordinados e explorados, a serem
desempenhados pelas mulheres, impedindo sua plena realizagdo enquanto
humanas e cidadas, e isso ja € aceito e compreendido por diversos dispositivos

internacionais de direitos humanos e das mulheres. A regulamentacdo da



publicidade e/ou da midia constitui-se, assim, como direito da mulher, na medida em
tanto evita a reproducdo de discursos sexistas quanto garante o direito de
comunicar, possibilitando, por meio deste, que novas narrativas sejam inseridas nos
meios de comunicacdo — narrativas efetivamente representativas, pois fruto da

experiéncia de pessoas falando por elas mesmas.
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