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PREFACIO DA SEGUNDA EDICAO

Luiza Erundina
Deputada Federal

Esgotada a 1° edicédo deste importante trabalho de pesquisa
sobre A Imagem da Mulher na Midia: Controle Social Comparado,
de autoria de Rachel Moreno, tenho a satisfacdo de prefaciar
esta 2° edicao que, atualizada, se reveste de grande interesse
e oportunidade.

A realizacéao desse estudo e sua publicacdo em outubro de
2011, representaram relevante contribuicédo a luta do movimento
de mulheres e do movimento feminista pela emancipacao da
mulher. Especialmente numa sociedade machista e patriarcal
como a brasileira, cuja imagem tem sido projetada pela midia
convencional (TV e Radio), e mesmo pela midia virtual, de forma
depreciativa, estimulando, assim, o preconceito e a discrimina-
cao de género.

Destaque-se também o fato desse livro estar sendo reeditado
em um momento critico da vida nacional em que, as limita-
das conquistas das mulheres e dos trabalhadores em geral,
encontram-se seriamente ameacadas por medidas de ajuste
fiscal, promovidas por um governo ilegitimo, fruto de um golpe
parlamentar que levou ao “impeachment” da primeira mulher
Presidente da Republica, Dilma Rousseff. Forjado por forgas con-
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servadoras a servico do grande capital nacional e internacional,
o processo de afastamento da Presidente contou com o efetivo
apoio do cartel mididtico que tem contribuido para infamar a
mulher na sociedade, principalmente quando ela ousa atuar
no mundo da politica, historicamente apropriado pelo poder
masculino.

Nesta 2° edicao, e com base no “estudo comparado da situacéo
e da legislagéo dos paises onde héa controle social da imagem
da mulher nos meios de comunicacao”, realizado pelo Obser-
vatoério da Mulher, a autora retoma e atualiza a anélise sobre o
impasse que existe no Brasil entre a reinvindicacao dos movi-
mentos sociais pelo controle social da midia, e a resisténcia dos
governos em atender a essa justa demanda da sociedade. Isso
demonstra conivéncia dos governantes com as praticas monopo-
listas dos poderosos concessionarios dos meios de comunicagao,
que, sistematicamente, resistem a toda e qualquer proposta
de controle social da midia, alegando tratar-se de atentado a
liberdade de expressao, o que é uma fal4cia.

Ademais, o controle social da midia foi um dos principais
temas debatidos pelos milhares de participantes da 1° Confe-
réncia Nacional de Comunicacdo — Confecom, que se realizou
em dezembro de 2009, e considerado indispensével a democrati-
zagao da comunicagao no pais. A Conferéncia aprovou um total
de 672 propostas que apesar do arduo esforgo das entidades
da sociedade civil organizada, pds-conferéncia, nédo levaram
a necessaria mudanga do atual e obsoleto marco regulatério.

Contudo, a Confecom suscitou a criacdo da Frente Parlamen-
tar pela Liberdade de Expresséao e o Direito a Comunicacao com
Participagao Popular — Frentecom, na Camara dos Deputados,
por iniciativa de alguns parlamentares, e que teve a adesao de
iniimeras entidades da sociedade civil, constituindo-se, até hoje,
em um importante espacgo de luta em defesa da democratizacao
do sistema brasileiro de comunicagao.
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Por outro lado, os sucessivos governos prometem a universa-
lizagdo do acesso aos meios de comunicagdo, mas néo vao além
da retdrica, pois, até hoje, nédo criaram as condigdes necessarias
a sua concretizacdo. Cite-se, como exemplo, o Programa de
Acesso a Banda Larga, langado com pompas e circunsténcias,
mas que nao saiu do papel, nao obstante continuar nos dis-
cursos oficiais.

No que se refere a emancipacéo das mulheres, este trabalho
oferece especial interesse ao demonstrar a poderosa influéncia
da midia, como aparelho ideolégico, sob o controle privado, na
formacédo da consciéncia coletiva e da opinido publica, tanto
pelo contetdo da programacéo, como pela extensado do seu
alcance, atingindo um publico maior ou menor, a depender do
meio. Tal influéncia tem sido extremamente eficaz, inclusive
na constituicao da subjetividade, e na reproducao de ideias,
conceitos e valores, exercendo controle sobre o imaginario da
populacéao, induzindo-a a determinada leitura da realidade e
a formagao de opinido sobre os fatos, sempre no interesse das
classes dominantes da sociedade. Desse modo, a midia gera
desejos e expectativas que, por sua vez, levam as pessoas a
determinados comportamentos e padrdes de consumo. E isso
¢ feito cientificamente, mediante pesquisa, e por meio de pro-
paganda orientada para certos publicos, como criangas, ado-
lescentes e mulheres.

Ao mesmo tempo, certas politicas educacionais visam a con-
trolar o processo formal de ensino-aprendizagem, coibindo a for-
magcao do pensamento critico do educando e, consequentemente,
restringindo sua autonomia e liberdade de ser no mundo. Cito a
odiosa “Escola sem partido”, inspirada numa educacao pretensa-
mente neutra, ascética, alienante, com consequéncias danosas
para as proximas geragoes e para o futuro da prépria sociedade.
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Outro tema importante abordado pela autora neste trabalho
diz respeito a democratizacdo da comunicagéo, nos termos do
artigo 19 da Declaracdo Universal dos Direitos Humanos e no
que prevé a Constituicdo de 1988 em seu Capitulo V — Da Comu-
nicacéo, nao regulamentado até hoje. Estes sdo os marcos legais
que definem a liberdade de expressao e informagao como um
direito humano fundamental, e condigéo para o pleno exercicio
da cidadania. Contrariamente a isso, existe no Brasil forte con-
centragao dos meios de comunicacéo social, como monopdlios e
oligopdlios, descumprindo, assim, dispositivos constitucionais,
e em detrimento do fortalecimento da democracia.

Registre-se, ainda, a auséncia total de controle social sobre a
midia por parte do préprio Estado que abdica do seu poder como
orgéao concedente de um servigo publico essencial, produzido
com meios naturais, como as frequéncias eletromagnéticas,
que, portanto, sdo um bem publico, um patrimoénio do povo.
E premente, pois, o controle publico sobre o uso desses meios,
apropriados indevidamente por grupos € empresas privadas
que resistem a qualquer controle inclusive por parte do Estado.

Acrescente-se, também, o estado obsoleto do marco regu-
latério das comunicagdes sociais no Brasil, frequentemente
remendado por iniciativas legislativas pontuais que contribuem
para agravar, ainda mais, a inadequacao do nosso sistema de
comunicagao, face as extraordinarias inovacdes tecnoldgicas
que impactam o setor.

O atual quadro do sistema de comunicagao do pais e a falta
de controle publico e social sobre os meios tém reflexo negativo
sobre a imagem da mulher na midia, bem como a de outros
segmentos excluidos da sociedade, tais como, negros, indios,
idosos, LGBT(s), pobres, o que representa um lamentavel déficit
de democracia e uma inominavel agresséo aos direitos humanos
da maioria da populacéo brasileira.
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Nao ha como negar conquistas importantes, notadamente do
ponto de vista legal, fruto da luta do movimento feminista e do
movimento de mulheres, e da sua efetiva participagéo politica.
Porém, em termos de politicas ptblicas voltadas a atender aos
direitos sociais das mulheres, ha muito ainda a se conquistar,
particularmente, em relacdo ao nivel de empoderamento do
segmento feminino, ainda insuficiente na sociedade brasileira.

Nesse sentido, o presente trabalho traz analises e informa-
¢Oes preciosas, particularmente, no que se refere ao marco legal
de diferentes paises, e que servem de referéncia para o Brasil
que embora apresente avancgos do ponto de vista formal, estes
néo tiveram a necessaria eficacia, em razao da falta de regu-
lamentacéo e, consequentemente, nao incidirem nas decisoes
sobre politicas publicas correspondentes.

Sem uma legislacao que regulamente os meios e sem o
controle social da imagem da mulher na midia nao se pode afir-
mar existir uma verdadeira democracia em uma determinada
sociedade, como garantia dos direitos humanos das mulheres,
da igualdade de género, e do respeito as suas especificidades.

Devemos, pois, celebrar a publicacao deste trabalho que
se constitui em indispensavel ferramenta para o avancgo da
luta das mulheres, com vistas a construgdo de uma sociedade
igualitaria, constituida e governada por sujeitos livres, e em que
as diferencas de qualquer natureza sejam fatores de enrique-
cimento e oportunidades iguais para todas e todos. Isto supde
um sistema de comunicacao sob controle social regido por uma
politica publica que assegure a todos o direito humano a liber-
dade de expressao e o pleno exercicio da cidadania por todos
os cidadaos e cidadas.
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PREFACIO DA SEGUNDA EDICAQ

Paulo Teixeira

Deputado Federal

Diversidade e democratizagao

Discutir a imagem da mulher na midia, desafio enfrentado
por Rachel Moreno neste livro, implica em debater aspectos
estruturais da sociedade, como exclusao, visibilidade e prota-
gonismo. Implica, também, compreender o lugar de fala e ter
empatia para estudar o tema através do olhar e dos ouvidos
das mulheres.

E na condicéo de leitor e espectador, e também como parla-
mentar, que observo e acompanho esse debate. Sem a preten-
séo de influir para além das limitacdes do meu lugar de fala,
tenho sido testemunha do quanto essa discussao é oportuna
e do quanto o tratamento dispensado as mulheres pela grande
midia, quase sempre, opera na contramao do direito humano
a comunicagao.

O conceito de direito a comunicagéo — ou direito de comuni-
car, conforme a expressao original formulada pela Unesco na
segunda metade da década de 1970 — vem sendo estudado no
ambito das Nagdes Unidas ha aproximadamente 40 anos.

Ja em 1988, o capitulo da Constituicdo Federal dedicado a
Comunicacéo Social contemplou alguns dos principios cultiva-
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dos pelos defensores do direito a comunicacéo. No artigo 220
da Carta Magna estéd expresso, por exemplo, que “os meios
de comunicacao social nao podem, direta ou indiretamente,
ser objeto de monopdlio ou oligopdlio”. Tal norma tinha como
objetivo garantir a diversidade de opinides — a multiplicidade de
vozes até hoje preterida pela Justiga brasileira.

O direito a comunicacéo, quando aplicado ao debate sobre
a midia, difere do direito a informagéo (obter uma informagao
estatistica em algum portal da transparéncia néo significa
comunicar) e também do direito a liberdade de imprensa ou de
expresséo. O pleno cumprimento do direito a comunicagéo exige
necessariamente o acesso a informar e ser informado, em via
de mao-dupla, bem como o direito a se sentir representado nos
conteudos veiculados. Reivindicar o direito humano a comunica-
géo é, em larga medida, disputar territério, lutar por um espago
que é fundamental para a formagao da personalidade e para o
pleno exercicio da cidadania, um espaco historicamente negado
as mulheres no Brasil.

A palavra espaco deve ser aqui entendida como metafora,
mas também no sentido literal. Em novembro de 2015, um grupo
de mulheres lancou uma campanha intitulada Agora E Que Sao
Elas, que tinha como objetivo chamar atencao para a distribui-
géo nada igualitaria dos espacos dedicados a colunistas e arti-
culistas na imprensa. Ao longo de um més, mulheres dos mais
diversos campos de atuagao ocuparam os espacos normalmente
preenchidos por homens em jornais e revistas — a convite deles,
¢ verdade, o que nao diminui em nada a importancia do gesto.

A luta por espago € também uma luta por visibilidade e res-
peito. A imagem das mulheres na midia ainda €, com frequéncia,
uma imagem deturpada a servigo do espetéculo e da discrimi-
nacao, eternizada em narrativas equivocadas que muitas vezes
estimulam ou minimizam as agressoes, 0os abusos e outras
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formas de assédio que nédo escapam a observagao criteriosa e
militante de Rachel. As vitimas mais frequentes dessa inépcia
comunicativa, amplificada pela auséncia de um marco regula-
tério adequado, sdo as mulheres negras e periféricas, de baixa
renda. Mas nao sé elas. Quando uma presidenta da Reputblica
¢ chamada de destemperada na capa de uma revista semanal,
num tom jamais atribuido a um presidente homem, soa o alerta.
Quando uma primeira dama ¢ reduzida a triade bela-recatada-
-e-do-lar numa reportagem, o alarme volta a tocar.

Noés, consumidores da midia, ainda somos obrigados a convi-
ver, em 2017, com o machismo estampado em jornais, revistas,
portais e programas de TV. Da musa do Brasileirdo a cobertura
do BBB, da veloz disseminacgéo de fotos intimas vazadas de
forma criminosa a inquisicéo ofidica dedicada a celebridades
tidas como “cafonas” ou “fora de forma” (segundo a régua da
propria midia), episédios de objetizagdo da mulher sdo habituais,
a ponto de constituirem mais a regra do que a excegéo. Essa
objetizagdo esta tdo consolidada no modus operandi dos meios
de comunicagao no Brasil que, quando uma emissora opta,
com anos de atraso, por mostrar uma dangarina vestida em sua
vinheta de carnaval, rompendo a tradigdo de grava-la seminua,
tal mudanca vira noticia e pauta a opinido publica por mais de
uma semana.

O gue todos esses elementos tém em comum € o fato de
serem reveladores da ampla distdncia que separa a imagem
das mulheres de sua realidade cotidiana, e também da res-
ponsabilidade dos meios de comunicagao na construgao desse
hiato. Foi imbuido dessa preocupacéo que mergulhei no tema
para formular, junto com as deputadas Luiza Erundina (PSOL/
SP) e Janete Pieta (PT/SP), o Projeto de Lei n°® 7.378/2014, que
regulamenta a exibicao da imagem da mulher pelas emissoras
de televisao. O projeto ainda tramita na Camara dos Deputados.
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Neste livro, tdo atual quanto na ocasido de sua primeira
edicao, em 2012, Rachel Moreno aborda os desafios da imagem
da mulher na midia com objetividade e clareza. Ao comparar a
realidade brasileira com a de outros paises, sobretudo nos temas
da regulacao e do controle social, a autora revela caminhos que
néo podem ser negligenciados, inclusive no &mbito legislativo.
E preciso aprovar com urgéncia um novo marco regulatoério dos
meios de comunicagéo, que tenha a democratizagdo da midia
como norte e a diversidade como principio.
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PREFACIO DA PRIMEIRA EDICAO

Venicio A. de Lima

Professor titular de Ciéncia Politica e Comunicagéo da UnB

Um dos 20 pontos acordados entre entidades representativas
da sociedade civil — inclusive o Observatério da Mulher — como
plataforma basica para um novo Marco Regulatério das Comu-
nicacoes, diz explicitamente:

Devem ser instituidos mecanismos para assegurar que os
meios de comunicacao: a) garantam espaco aos diferentes
géneros, racas e etnias (inclusive comunidades tradi-
cionais), orientagoes sexuais, classes sociais e crencas
que compdem o contingente populacional brasileiro, um
espago coerente com a sua representacao na socieda-
de, promovendo a visibilidade de grupos historicamente
excluidos; e b) promovam espagos para manifestacdo
de diversas organizacoes da sociedade civil em sua pro-
gramagao. Além disso, o novo marco regulatério deve
estimular o acesso a producédo midiatica a quaisquer
segmentos sociais que queiram dar visibilidade as suas
questdes no espaco publico, bem como articular espacos
de visibilidade para tais producoes.
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Garantir as mulheres espacos que expressem sua presenca
e sua importancia real na sociedade é o que a regulacgdo e/ou a
autorregulacdo do mercado de midia ja realizam nos 12 paises e
na Unido Europeia pesquisados neste A Imagem da Mulher na
Midia: Controle Social Comparado realizado por Rachel Moreno,
com a colaboracao de Tereza Verardo.

No momento em que o debate sobre o direito a comunicacéo,
apesar do boicote sistemético da grande midia, finalmente
alcanca o espago publico no nosso pais, este trabalho constitui
contribuigdo fundamental néao s6 para os atores que formulam
as politicas publicas de comunicaces, mas para o conjunto da
populacéo, que precisa saber o que ja se faz em outras demo-
cracias.

Na verdade, a principal falacia do argumento dos atores
que resistem a qualquer tipo de regulacao da midia é que ela
ameaca a “liberdade de expressao”. A pergunta ébvia a ser
feita é: “De quem ¢é a liberdade de expressao que estaria sendo
ameacada?”.

A Constituigao de 1988 elimina a possibilidade de qualquer
tipo de censura e consagra a mais ampla liberdade de expres-
sao. Para que isso se realize, todavia, séo fixados principios e
normas que precisam ser cumpridos pela midia. Isso porque a
midia constitui “intermediario” indispensavel nas sociedades
contemporaneas para o acesso da populacéo ao debate publico.
De outra forma, a liberdade de expressao se transforma apenas
em privilégio daqueles que controlam a midia.

No Brasil, como se sabe, boa parte da midia tradicional —
jornais, revistas e as concessoes do servigo publico de radio e
televisdo — é ainda controlada por uns poucos grupos empre-
sariais vinculados as velhas oligarquias politicas regionais e
locais, algumas oriundas do tempo da Republica Velha. Sao
esses grupos que desfrutam de uma liberdade de expressao que
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é excludente por sua prépria constituicdo histérica e, de fato,
impede que a imensa maioria da populacao participe e tenha
sua voz ouvida no debate publico. Vale dizer, impedem que a
pluralidade e a diversidade cultural e de opinides aparecam no
espaco publico mididtico. Paradoxalmente, sdo esses grupos
empresariais que hoje querem exclusividade na bandeira da
liberdade de expresséo.

Nomear qualquer tentativa de regulacdo da midia — mesmo
aquelas que se limitam a regulamentacédo dos principios e
normas constitucionais — de censura estatal é a estratégia
de combate preferida dos grupos empresariais oligarquicos.
Presos a um liberalismo fundamentalista, ignoram delibera-
damente o papel que o Estado tem desempenhado em outras
democracias, exatamente para garantir a liberdade de expres-
sado de minorias raciais, religiosas e étnicas, dos portadores
de deficiéncia, de grupos definidos por sua orientagdo sexual
e, claro, das mulheres. Esse papel, por exemplo, nos Estados
Unidos, esté consagrado na jurisprudéncia da Suprema Corte
e encontra-se descrito pelo professor da Universidade de Yale
e jurista Owen M. Fiss no seu indispensével A Ironia da Liber-
dade de Expressao — Estado, regulacéo e diversidade na esfera
publica (Editora Renovar, 2005).

Por todas essas razoes, A Imagem da Mulher na Midia: Con-
trole Social Comparado € muito bem-vindo. Ele comprova, ainda
uma vez mais, que, para ser universalizada, nao basta que a
liberdade de expresséo esteja consagrada na Constituicao. E
necessario que o Estado cumpra seu papel de garantidor de
direitos e, sobretudo, que a sociedade civil organizada participe
nao sé da elaboracédo das politicas publicas de comunicacgdes,
como do acompanhamento sistematico de sua execugéo.

Brasilia, novembro de 2012
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APRESENTACAO

Tao igual e proximo, e tao diferente!

O estudo comparado da situacao e da legislagao dos paises
onde ha um controle social da imagem da mulher nos meios de
comunicacao, realizado por Rachel Moreno com a colaboragao
de Tereza Verardo (ambas do Observatério da Mulher), com o
apoio do Centro de Competencia en Comunicacion da Fundagéo
Friedrich Ebert (C3/FES), revela tanto a nossa similaridade na
andlise sobre a midia no Brasil quanto nossa diferenga em
termos da solucdo encontrada para sanar os problemas apon-
tados em todos os lugares.

A ideia de trazer para reflexao as diversas maneiras de for-
mular a legislacéo com relacdo a esse tema nos pareceu parti-
cularmente relevante num momento de impasse no Brasil, entre
as demandas do movimento social e a resisténcia dos meios de
comunicacgao em permitir qualquer avanco, num quadro que
se completa com uma aparente falta de urgéncia, por parte do
governo, na implementacao de mudancas nesse setor no que se
refere a qualquer forma de controle social da midia.
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No Brasil, a grande midia (radio, jornais, revistas, TV) se
concentra em poucas maos. Discute-se se seriam seis ou nove
as familias que detém todos os meios de comunicacgéo.

O problema se agrava quando percebemos a dimensao da
propriedade cruzada — os “donos” das emissoras de TV também
concentram em suas maos a midia escrita, falada, formando
grandes monopdlios e oligopdlios.

E importante lembrar que o monopdlio da midia teoricamente
nao é permitido no Brasil. E que os meios com mais penetracéo
(rddio e TV) sdo concessdes publicas. As ondas eletromagné-
ticas pertencem ao povo brasileiro, e cabe a uma comissao
parlamentar avaliar e decidir a quem dar a concessao de um
determinado espago do espectro, pelo prazo de 156 anos (no caso
da TV), e se autoriza ou nao a renovagao da dita concessao
ao término desse prazo. (Frequentemente, os que aprovam a
concessao ou renovacao sao “donos” desses meios — direta ou
indiretamente, ao arrepio da lei.)

Nesse contexto, diante das demandas da sociedade civil,
o leitmotiv utilizado pela grande midia contrapbe a “liberdade
de expressao... comercial”, como gostam de dizer a Associagcéo
Brasileira de Radiodifusores (Abra) e a Associagéo Brasileira de
Emissoras de Réadio e Televisdo (Abert) em suas declaragoes
publicas — ou mesmo a pretensa defesa da simples “liberdade
de expressao” — a demanda do movimento social pela demo-
cratizacdo da midia, com o efetivo direito & comunicacéo e a
expressao para todos, bem como a implementacao de um novo
marco regulatério.

Aqui, a sociedade civil invoca o direito humano a comuni-
cacgéo (o nosso direito constitucional a liberdade de expres-
sao, pleiteando o cumprimento desses direitos e as condi-
¢bes necessdrias a sua viabilizagdo — cursos de formacéao,
equipamentos etc. —, direito esse que consta inclusive da
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Declaracao dos Direitos do Homem, datada da Revolugéo
Francesa de 1789). Mas a sua reivindicacéo pela efetivacao
da democratizagao da midia, da sua diversidade e pluralidade
¢ deturpada, falsamente taxada de “tentativa de censura” ou
de “cerceamento da liberdade de expressao”’, num contraponto
intensamente veiculado nos grandes meios de comunicacao,
aos quais o movimento social nao tem acesso para explicar
devidamente a sua demanda e o seu ponto de vista, e sem
que a midia se dé ao trabalho de ouvir ambas as partes, para
melhor informar o publico.

O impasse se instaurou

Assim, debrugar-se agora sobre a forma encontrada nos
outros paises em que a questdo avancou mais pode ser uma
fonte de inspiracéo para um caminho possivelmente alternativo,
bem como mais uma comprovagao de que é possivel conjugar
democracia e liberdade de expressao, com regras e acordos para
o tratamento adequado da imagem da mulher na midia.

Mas, antes de nos deter no que anda sendo feito na Suécia,
Canada, Franca, Italia, Espanha, Inglaterra, na legislagao da
Unido Europeia, nos Estados Unidos, na Argentina, Chile, México,
Peru, Nicardgua, e em termos do levantamento internacional feito
pela Organizagéo das Nacdes Unidas para a Educagéo, a Ciéncia
e a Cultura (Unesco), comecemos por nossa situagao aqui, no
Brasil, com um breve relato da imagem que os meios de comu-
nicacéo fazem da mulher, e com um répido panorama relativo a
nossa mobilizacdo, nossa legislacéo e aos acordos internacionais
dos quais somos signatérios, no que diz respeito a imagem da
mulher na midia.

Em seguida, organizamos os parametros discutidos e utili-
zados pelos paises que tém alguma legislacdo pertinente ao
caso, percebendo as énfases, o arrazoado, os enfoques e, even-
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tualmente, as agoes empreendidas. As informacodes e pistas
nos foram fornecidas por jornalistas com foco na questéao de
género, integrantes de uma rede de jornalistas de lingua espa-
nhola (a redvisiongenero), que estendemos pelo labirinto dos
links e das referéncias encontradas nas indicagbes. Pudemos
também contar com uma anélise preciosa de Lidia Vilalta
(Espanha), bem como de Cassandre Blier (Canada), apresen-
tadas no Semindrio Nacional Controle Social da Imagem da
Mulher na Midia, realizado de 4 a 7 de dezembro de 2008, em
Sao Paulo (SP).

No quarto capitulo, mostramos algumas agdes utilizadas
para implementar e disseminar o enfoque de género na midia,
bem como nos outros setores por ela atingidos e/ou que podem
desenvolver alguma acado correlata — como, por exemplo, nas
escolas.

No quinto capitulo, apresentamos as legislacdes de paises
referentes ao controle da imagem da mulher na midia. Em
alguns casos, optamos por incluir informagées dos paises onde
a sociedade estd mobilizada a ponto de ja terem algum projeto
de lei, mesmo que ainda nao aprovado.

Finalmente, no sexto capitulo, tecemos alguns comentarios a
guisa de concluséo, ainda que proviséria. A esse capitulo seguem
alguns anexos de particular interesse — como o material produzi-
do com base no histérico e na analise critica dos Observatoérios
dos Meios.

Esperamos, assim, contribuir para a descoberta e a formula-
cao de novos rumos que auxiliem na defesa dessa causa, bem
como para a ampliacao de seu alcance.
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SITUACAO NO BRASIL

A imagem da mulher na midia brasileira

Réadio e TV sao concessoes publicas. Os outros meios repre-
sentam um investimento privado. Temos ainda TVs publicas,
educativas e comerciais; por assinatura e com sinal aberto.

A internet e as redes sociais conquistam um numero cada
vez maior de adeptos, particularmente entre os jovens. A TV,
embora acusando as perdas consequentes de audiéncia, conti-
nua dominando em termos de penetracao nos lares, ocupando
0 espago de informagao, de lazer, bem como de babj eletrénica
das criancgas — que as maes acreditam estarem mais seguras
no sofé de casa, em frente a TV, do que sujeitas aos perigos da
rua, amplificados e multiplicados nos noticiarios dos diversos
meios de comunicacao.

E, sentados em frente ao video em vez de jogar bola na rua,
subir em arvores ou fazer estrepolias que consomem as energias
acumuladas, temos uma geragao de criancas de olhos fixos na
tela, comendo distraidamente os produtos anunciados — geral-
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mente com alto teor caldrico e baixo teor nutritivo — e iniciando
cedo uma vida sedentéria.

A obesidade precoce, que ultrapassou o problema da fome em
nosso Pais, prenuncia a antecipagdo das doencas associadas
(diabetes, hipertenséao etc.).

A refeigdo se acelera para dar espago a novela. A conversa
familiar mingua e se estiola. O tempo e o ritmo da TV néo per-
mitem reflexao sobre as noticias, que alternam uma tragédia
com o show ou um fato andédino, seguido da noticia de um
assalto, num sobe e desce de emocoes que se neutralizam, sem
dar espago senao a um suspiro que, eventualmente, consiga
aproveitar as brechas.

Mas da para comentar a Ultima desavenca de alguma perso-
nagem da novela, no dia seguinte, com vizinhos e colegas. Ou
aproveitar algum programa intergeracional, assistido também
pelas méaes, para puxar algum assunto com os filhos, utilizan-
do-o como objeto intermediario. Nao falam da vida amorosa
de seus adolescentes, mas comentam a dos jovens da novela
“Malhacao™, por exemplo.

Os aparelhos de TV ja penetraram plenamente nos lares, a
tela se expande e vira teldao, que trona predominantemente no
lugar mais nobre da casa, permitindo ampliar o espectro da
audiéncia — numa torcida por um jogo de futebol mais impor-
tante, regado a cerveja e pipoca.

Lembro do espanto de alguns coreanos, fabricantes de uma
marca de TV, ao ver o lugar por ela ocupado, tronando na sala
de estar — o que, 14, ndo acontece.

Mas, justica seja feita, as classes mais altas reservam-lhes
um outro espaco, mais especifico e menos nobre, e menos direta-
mente exposto aos olhares de quem entra na casa —a sala de TV.

1 - Novela da Rede Globo, focando especificamente jovens e adolescentes.
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Em compensacéao, a TV se multiplica pelos diversos ambien-
tes — quarto do casal, quarto dos filhos, cozinha (nas classes em
que cabe a prépria dona de casa o preparo das refeigdes — bem
na hora da novela!). Se prestarmos atencéo, veremos que ela s6
nao esté presente no banheiro... E viva a privacidade!

Efeitos e consequéncias

E o que vemos na TV como imagem feminina?

Temos presenga abundante na midia televisiva, com as
mulheres sempre focadas de forma similar.

Estamos ausentes nos espagos ditos “sérios”, como demons-
tram as pesquisas. Se tomarmos os telejornais como espagos
sérios, vemos que nossa presenca se limita a magros 18% nos
noticiarios e, via de regra, mais frequentemente como vitima
ou testemunha anénima do que como protagonista. Assim, o
espago em que poderiamos expressar publicamente nossas
ideias e opinides se encolhe a dimenséo da exposicéo de nossos
sentimentos e emogoes.

Temos mulheres apresentadoras de telejornais. Elas sao
formadoras de opinido — dao a ultima palavra, qualificam os
entrevistados, nos dizem como reagir e interpretar os fatos que
mostram, num processo de sedutora intimidagao social e cultural,
como diz a filésofa Marilena Chaui em suas obras.

Mas séo sempre e tdo somente jovens e belas. Quando apre-
sentam qualquer sinal de envelhecimento (perfeitamente tole-
r4veis nos seus parceiros masculinos de apresentacéo), sao
rapidamente substituidas por outra apresentadora mais jovem.
E que, para além e acima de sua funcéo de formadoras de opi-
nido, elas sdo também modelos de beleza — salvo rarissimas e
honrosas excecoes.

Pouquissimas vezes aparecemos como especialistas em
qualquer assunto — embora, na vida, estejamos presentes em
todas as profissdes e nos destaquemos em muitas delas.
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Jé no video e na midia impressa, abundamos como “musas”.
Anunciamos, vendemos, somos insinuadas como moscas ou
brindes, que praticamente caem no colo do feliz proprietario ou
consumidor do produto anunciado, como nas propagandas de
carro, de cerveja etc.

E a programacao segue a mesma linha. Aparentemente
modernos, os valores representados pelas mulheres que apare-
cem correspondem mais ao século passado que a situacdo da
mulher na sociedade contemporanea, com suas demandas, seus
problemas, suas expectativas.

E o discurso — quer verbal, quer imagético — nos apresenta
sempre jovens (como se fosse crime ou vergonha envelhecer),
quase sempre brancas (embora a nossa maior riqueza seja jus-
tamente a diversidade de ragas e etnias que nos caracterizam),
sempre magras (numa ditadura que se acentuou nos ultimos
anos, na contramao da realidade dos contornos corporais,
tanto devidos a nossa mistura de racas quanto a alimentacao
moderna e a vida sedentéria), preferencialmente loiras e de
cabelos lisos (bem distante do padrao nacional) — no maximo,
ondulados, e apenas em raros casos, cacheados.

Sao modelos de valores, de beleza, de felicidade que nos
vendem — e que podemos adquirir até em suaves prestacoes
mensais, para comprar os produtos, procedimentos, tratamentos
que nos prometem fazer chegar a esses “ideais” diuturnamente
destilados em imagens positivadas, que nos assaltam a cada
esquina, a cada revista, a cada programa e que, rapidamente,
introjetamos como sendo o “nosso” ideal. E que impacta, assim,
na formacéo de nossa subjetividade, desde a mais tenra idade.

As consequéncias desse processo se fazem sentir na eroti-
zagao precoce de nossas meninas (que ja usam saltinho desde
os b anos e a quem o mercado ja oferece sutias a partir dos 8
anos), na obesidade crescente (tanto precoce quanto adulta),
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que disputa nossa silhueta com as novas doengas do século
XXI—Dbulimia, anorexia —, na nossa alma seduzida pelo desejo
de ter e parecer (muito mais do que ser) e na redugao de nossa
cidadania ao estatuto de consumidoras.

Como nunca chegamos a esse ideal de beleza, criamos uma
geragao que sofre com problemas de autoestima, que atingem
as mulheres e as meninas, Como provam as pesquisas compa-
rativas internacionais?. Ou uma “geracdo Lolita”, vitima dos
equivocos que essa imagem pode eventualmente favorecer.

Promovida entre nos, além de exacerbar o consumo de produ-
tos e servigos voltados a producéo da beleza, que néao se realiza,
tem como efeito colateral o rebaixamento da autoestima, que
tende a reforgar o conformismo. Afinal, quem néao preencheu e
atendeu todos os ditames sociais nao merece o reconhecimento
social pleno — o que representa um problema para as mulheres,
mas nao incomoda ou perturba o sistema que o gerou e dele
se alimenta.

Mas fora do nosso Pais, a exibicdo da imagem da mulher
brasileira passa a ideia de que o Pais é cheio de mulheres
bonitas, gostosas e sempre sexualmente receptivas. Brasilei-
ras, no exterior, se queixam de um tratamento absolutamente
desrespeitoso assim que se apresentam como brasileiras (“Ah,
é? Que bom! Entao vamos para a camal!”). E que estimula a
lmaginacao e contribui para o turismo sexual...

Violéncia na midia

Nossa midia aborda fartamente a violéncia. E da destaque a
violéncia que atinge os individuos e seus interesses particulares,
sobretudo a propriedade privada (assaltos, sequestros, roubos...).
Ignora a violéncia da periferia, da excluséo social, os conflitos do

2 - Pesquisa comparativa realizada em 10 paises, feita pela Unilever/Dove.
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campo, a violéncia passiva (quando, por exemplo, ndo se imple-
mentam as normas de seguranga no trabalho para preservar a
saude e a vida), a violéncia indireta (quando usamos produtos
que podem desencadear um efeito posterior de perigo — como o
spray ou abastecer o carro com gasolina), a violéncia simbdlica,
a violéncia branca (quando a pobreza parece ser consequéncia
inevitavel de certa “ordem natural’) e outras tantas mais.

A violéncia de género aparece também, mas sempre isolada
de seu contexto, ponderagdo, consequéncias — torna-se visivel
somente quando tem o potencial de atrair e prender a atencao
—, personalizando-a, explorando imageticamente o sofrimento e
espetacularizando-a enquanto der audiéncia e néo ferir interes-
ses comerciais (como quando se exibiu, por dias a fio, a histéria
do sequestro de Elo&, no ABC paulista; mas os suicidios ou as
tentativas de estupro no metré nédo sao noticiados).

A programacéo também estd plena de violéncia — nos filmes,
nas lutas, nos jogos, a ponto de importarmos modelos de agao
violenta, como ocorreu com o episédio na Rocinha, no Rio de
Janeiro®.

A exibigao constante de tantas cenas de violéncia termina
por banaliza-la, por naturalizéd-la, de modo que, ao pretender
torna-la noticia, a sua espetacularizagéo se torna quase neces-
saria.

O pano de fundo sobre o qual ela se constitui — a opressao
de género, a desigualdade e a exclusdo — néo ¢ foco de discus-
séo, de reflexao, de questionamento, embora isso exista na
sociedade.

A razao e o porqué

A defesa e a manutencao do sistema vigente sempre exigiram
alguma forma de controle, que se diversificou ao longo do tempo.

3 - Serial killer.
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Se, no inicio da industrializacdo, o panopticum (uma torre,
com janela da qual uma s6 pessoa poderia vigiar a totalidade
do espaco) era o ideal de controle, que poderia se expressar por
meio do binémio vigiar e punir, o controle — e o contracontrole
- foram se refinando, observando, definindo, agindo e tentando
se defender.

Foucault (2004) descreve atentamente a observacao e o
controle nos séculos XVIII e XIX, inicialmente centralizados
no poder instituido (o rei, na Franga; o Estado, na Inglaterra),
com base em cartas reais, que determinavam o destino dos
individuos (casar, ser preso, ser solto), e de leis que impunham
a pena capital no caso de sua transgressao.

Posteriormente, os espacos de concentracao de pessoas — nas
instituicoes, como fabricas, escolas, hospitais, hospicios — foram
focos de observagao atenta e de formulacgao de regras e determi-
nantes, frutos das chamadas Ciéncias Humanas, que assim e
ali nasceram.

Com o assalariamento do trabalho, o controle devia se
estender ao cultivo e a imagem do corpo, aos habitos de lazer,
ao modo de gastar o dinheiro — para garantir o retorno a fabrica
dos trabalhadores treinados.

As guerras mundiais, mais particularmente a ultima, des-
truindo o parque industrial dos paises em que ela ocorreu, abriu
0 espaco para que os Estados Unidos oferecessem, entao, os
seus produtos, enquanto os paises reconstruissem seus prédios,
fabricas etc.

A necessidade de homogeneizar os gostos, de modo a garantir
a aceitacao de tais produtos, se fez presente em todo o mundo.
Na época, a midia de massas demonstrava a sua forca. E parecia
feita de encomenda para publicizar também produtos e estilos
de vida em que esses produtos pudessem se encaixar.
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A globalizagdo, o monopdlio, o oligopdlio se serviram farta-
mente do expediente para fortalecer desejos e héabitos a eles
complementares.

Mas o controle mudava, ai, de figura.

Nao mais impositivo, ndo mais vigiando e punindo, porém,
antes, despejando imagens positivadas que estimulavam o
desejo, oferecendo néo sé produtos, mas também estilos de
vida, modelos de beleza, desejos de consumo e aspiragoes que
se introjetavam, contribuindo fortemente para a formacao de
uma nova subijetividade.

E, conforme anélise de Marilena Chaui, reforcando mais
ainda a extenséao do controle nos espagos de informacao e de
lazer, tornados mais necessarios com o distanciamento dos
trabalhadores, com o enfraquecimento da divisao taylorista
do trabalho e com a terceirizagao.

“Mas nao inventamos demandas”, diz a midia. “Sé traba-
lhamos sobre os desejos e comportamentos ja expressos social-
mente”, falam eles em sua defesa. Mas o mecanismo de que se
utilizam para tanto cabe perfeitamente na descricao de Deleuze
e Guattari (1976).

A midia se apropria seletivamente de determinados compor-
tamentos nos quais decide focar, em detrimento de outros, que
ficam a sombra. Seleciona os que lhe interessam ou os que néo
consegue mais ignorar.

E o0 mecanismo de transformé-los em moda passa pela sua
desterritorializacéo, ressignificacéo e amplificacéo. Como quando
se foca a calca rancheira, velha e desbotada, que o movimento
estudantil de 1968 usava, para ter mais mobilidade diante da
represséo e para sinalizar o seu protesto a sociedade de consumo
ainda incipiente, transformando-a em objeto de desejo, sofrendo
um tratamento que lhe dé a aparéncia desejada naquele tempo —
stone washed, cuidadosamente rasgados e expostos nas vitrines



Capitulo | - SITUACAO NO BRASIL 37

a venda por precos exorbitantes. E, ainda, com o slogan cinica-
mente transportado, que nos diz que “liberdade é uma calca
velha, azul e desbotada”.

Ou quando se compra a pulseira ou o colar que simbolizam o
ritual de iniciagéo indigena das jovens adolescentes, revendido
nas lojas de Londres e exibidos no pescogo das jovens inglesas,
que sinalizam, assim, o seu gosto pelo exético.

As mulheres hoje

O tratamento dispensado pela midia as mulheres é um caso
extremo do que se pratica com relacéo a outros segmentos
sociais.

As demandas € a visao dos trabalhadores e dos movimentos
sociais sofrem da mesma invisibilidade seletiva. E quando é
impossivel ignora-los, pelo espaco que ocupam, a midia tem
optado por sua criminalizagao (como mostra o trabalho mais
recente do Intervozes com relacao ao Movimento dos Traba-
lhadores Sem Terra, o MST).

De forma paralela e mais acentuda, a seletividade das ima-
gens, discursos e realidades das mulheres, hoje, corresponde a,
por um lado, uma invisibilidade seletiva do que néao interessa
a midia amplificar, cerceando o direito universal a expressao.

Por outro lado, a abundéancia de imagens femininas com valo-
res, atitudes, sonhos, desejos, silhueta, vestimentas compativeis
com os interesses econémicos dos mantenedores da midia, e da
ideologia de suas figuras principais, representa esse controle
eficaz que se impoe de forma positivada, ou que nos retrata joco-
samente ao fugirmos deste padrao estereotipado e ultrapassado
pela realidade das conquistas e do espaco, da diversidade e da
pluralidade que efetivamente corresponde as mulheres, hoje.

A omissao, diante dos mecanismos utilizados pela midia,
concentrada em poucas maos, e representando um pensamen-
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to Uinico, legitima esse processo de atraso diante da realidade
social e dos direitos humanos das mulheres (que sao — é sempre
bom lembrar — seres humanos também!).

E no entanto, reza a lei que...

Nossas Leis, Politicas Declaradas e
Acordos Internacionais

A nossa Constituicdo Federal de 1988 ndo € omissa com rela-
céo ao direito a um tratamento respeitoso, equitativo e promotor
da igualdade de género.

Os artigos 21 e 22, bem como os artigos 220 a 224 tém refe-
réncias bastante explicitas a respeito e que abrem perspectivas
de regulamentacéo para o que se designa “marco regulatoério”,
fruto da 12 Conferéncia Nacional de Comunicacéo (Confecom),
que ocorreu em 2010. Vejamos:

Artigo 21 — Compete a Uniao:
XI - explorar, diretamente ou mediante autorizagao, con-
Ccessao ou permissao, os servicos de telecomunicacgoes, nos
termos da lei, que dispora sobre a organizagao dos servigos,
a criagdo de um érgao regulador e outros aspectos institu-
cionais; (Redagao dada pela Emenda Constitucional n° 8,
de 156/08/95)

Art. 22. Compete privativamente a Unido legislar sobre:
XXIX — propaganda comercial.

Além desses, os ja famosos artigos 220 a 224 dizem que:

Art. 220. A manifestacdo do pensamento, a criagao, a expres-
sédo e a informacéo, sob qualquer forma, processo ou veiculo
nao sofrerao qualquer restrigéo, observado o disposto nesta
Constituigao.

* §1°-Nenhuma lei contera dispositivo que possa constituir

embarago a plena liberdade de informacéo jornalistica
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em qualquer veiculo de comunicacéo social, observado o
disposto no art. 5°, IV, V, X, XIII e XIV.

e §2°-FEvedadatodae qualquer censura de natureza poli-
tica, ideoldgica e artistica.

e § 3°- Compete a lei federal:
I — regular as diversbes e espetaculos publicos, cabendo
ao Poder Publico informar sobre a natureza deles, as faixas
etarias a que nao se recomendem, locais e horarios em que
Sua apresentagao se mostre inadequada;
IT — estabelecer os meios legais que garantam a pessoa e
a familia a possibilidade de se defenderem de programas
ou programacoes de radio e televisdo que contrariem
o disposto no art. 221, bem como da propaganda de
produtos, praticas e servigos que possam ser nocivos a
saude e ao meio ambiente.

* §4°- A propaganda comercial de tabaco, bebidas alcod-
licas, agrotéxicos, medicamentos e terapias estara sujeita
a restrigoes legais, nos termos do inciso II do paragrafo
anterior, e conterd, sempre que necessario, adverténcia
sobre os maleficios decorrentes de seu uso.

* §5°-0Osmeios de comunicagao social ndo podem, direta
ou indiretamente, ser objeto de monopdlio ou oligopdlio.

* §6°- A publicagdo de veiculo impresso de comunicacéo
independe de licenca de autoridade.

Art. 221. A produgéao e a programacao das emissoras de

radio e televisdo atenderado aos seguintes principios:

* I - preferéncia a finalidades educativas, artisticas, cultu-
rais e informativas;

e II - promogéao da cultura nacional e regional e estimulo a
produgéo independente que objetive sua divulgagéao;

e III-regionalizacdo da producéo cultural, artistica e jorna-

listica, conforme percentuais estabelecidos em lei;
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IV — respeito aos valores éticos e sociais da pessoa e da

familia.

Art. 222. A propriedade de empresa jornalistica e de radiodifu-

sa0 sonora e de sons e imagens ¢ privativa de brasileiros natos

ou naturalizados ha mais de dez anos, aos quais cabera a res-

ponsabilidade por sua administragao e orientacao intelectual.

§ 1°-Evedada a participagéao de pessoa juridica no capital
social de empresa jornalistica ou de radiodifuséo, exceto
a de partido politico e de sociedades cujo capital pertenca
exclusiva e nominalmente a brasileiros.

§ 2° — A participagéo referida no pardgrafo anterior s6 se
efetuara através de capital sem direito a voto e ndo podera
exceder a trinta por cento do capital social.

Art. 223. Compete ao Poder Executivo outorgar e renovar

concessao, permissao e autorizagao para o servico de radio-

difuséo sonora e de sons e imagens, observado o principio da

complementaridade dos sistemas privado, ptblico e estatal.

§ 1° — O Congresso Nacional apreciara o ato no prazo do
art. 64, § 2° e § 4°, a contar do recebimento da mensagem.
§ 2°— A ndo renovacgao da concessao ou permisséao depen-
dera de aprovagéo de, no minimo, dois quintos do Congres-
so Nacional, em votacédo nominal.

§ 3° — O ato de outorga ou renovagdo somente produzira
efeitos legais apos deliberagao do Congresso Nacional, na
forma dos paragrafos anteriores.

8§ 4° — O cancelamento da concessao ou permissao, antes
de vencido o prazo, depende de deciséo judicial.

§ 5° — O prazo da concessao ou permissao sera de dez anos

para as emissoras de radio e de quinze para as de televisao.

Art. 224. Para os efeitos do disposto neste capitulo, o Congres-

so Nacional instituird, como seu érgao auxiliar, o Conselho de

Comunicacéao Social, na forma da lei.
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Vamos ver, como no jogo dos sete erros, quem encontra mais
aspectos inobservados ou néao aplicados?

Os Objetivos do Milénio

O Brasil é signatario de uma série de acordos internacionais,
0s quais se declarou disposto a implementar.

Entre eles, os Objetivos de Desenvolvimento do Milénio
(ODM), a serem implementados até 2012, e revistos para 2015.

Dentre esses objetivos, destacamos especialmente o terceiro,
que nos é particularmente caro:

3. Igualdade entre sexos e valorizagao da mulher

A histéria do mundo nos mostra que durante muito tempo
os homens e as mulheres nédo tinham os mesmos direitos e
deveres. Em alguns paises isso ainda acontece. Em outros, as

mulheres conquistaram direitos que antes lhes eram negados.

E, no entanto, quao longe ainda estao as mulheres brasileiras
da efetiva igualdade?

Os balancos feitos mostram uma grande defasagem, em
termos de igualdade, no campo do trabalho (no qual ganhamos
cerca de 30% a menos que os homens e onde somos a maioria
entre os mais pobres) e em termos da qualidade dos nossos
empregos e dos trabalhos que realizamos; em termos do teto de
vidro que nos impede de ascender aos cargos de maior poder de
deciséo e remuneragao; da insuficiéncia de creches e escolas
em periodo integral para as criancas, bem como estruturas
sociais que facilitem as chamadas “tarefas domésticas”, que
constituem a nossa segunda jornada de trabalho — como a
lavagem de roupa (lavanderias coletivas), o preparo de refeicoes
(restaurantes populares) etc.
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Declaracao de Pequim/Protocolo de Beijing

O Brasil também participou da 4° Conferéncia Mundial da
Mulher, realizada em Pequim, em setembro de 1995, na qual se
estabeleceu uma plataforma de agéo, com 12 &reas prioritarias
para que a mulher possa progredir e melhorar a qualidade de
vida formulando objetivos estratégicos e acdo especifica para
cada uma.

Embora a Declaragéo de Pequim apresente em suas Reco-
mendagdes apenas alguns objetivos estratégicos referentes a
midia, eles sdo extremamente abrangentes, como podemos ver
a seguir.

Estes objetivos explicitam a necessidade de estimular, con-
trolar e criar uma midia que promova o crescimento digno da
mulher, em vez de incentivar o rebaixamento de sua autoestima
ao perpetuar e reiterar a apresentacéo de conceitos negativos
e degradantes sobre a mulher, que vém depreciar sua imagem.

Vejamos:
J. A mulher e os meios de comunicagao

234. Na ultima década, avangos na tecnologia da informagéo
facilitaram o desenvolvimento de uma rede mundial de comu-
nicagdes que transcende as fronteiras nacionais e influencia
a politica do governo, as atitudes privadas e o comportamento,
em especial de criangas e adultos jovens. Existe em toda parte,
a possibilidade dos meios de comunicagao contribuirem em

uma medida muito maior, para o avancgo das mulheres.

235. Embora tenha aumentado o nimero de mulheres que
fazem carreira no setor das comunicagoes, poucas sao as que
conseguem ocupar posicoes de direcdo ou fazem parte dos

coletivos e organismos que influenciam na politica de comu-
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nicagéo social. Nota-se a negligéncia da questdo de género
na midia, pela persisténcia dos esteredtipos de género que
divulgam as organizagdes de radiodifusédo publicas e privadas

locais, nacionais e internacionais.

236. Deve ser excluida a projegéo continua de imagens nega-
tivas e degradantes da mulher nos meios de comunicagao,
sejam eletrénicos, impressos, audios ou visuais. Os meios de
comunicagéo impressos e eletrénicos da maioria dos paises
nao oferecem uma imagem equilibrada dos diversos estilos
de vida das mulheres e de sua contribuicédo para a sociedade

num mundo em evolugao.

Além disso, os produtos violentos e degradantes ou porno-
graficos dos meios de comunicacéo também prejudicam as
mulheres e a sua participagéo na sociedade. Os programas
que insistem em apresentar as mulheres em papéis tradicio-
nais podem ser igualmente restritivos. A tendéncia mundial
a0 consumismo criou um clima em que anuncios e mensagens
comerciais geralmente tém mulheres como consumidoras e
se dirigem as meninas e mulheres de todas idades de forma

inapropriada.

237. Deveria se empoderar as mulheres, melhorando seus
conhecimentos tedricos e praticos e seu acesso a tecnologia da
informagéo, o que aumentard a sua capacidade de combater
as imagens negativas que delas se oferece internacionalmente
e opor-se ao abuso do poder de uma industria cada vez mais

importante.

Temos de criar mecanismos de autorregulagdo na midia e
reforgé-los, bem como desenvolver métodos para erradicar os
programas em que existe um preconceito de género. A maioria

das mulheres, especialmente nos paises em desenvolvimento,
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carecem de acesso eficaz as infovias eletrénicas, que estao em
processo de expanséao e, portanto, nao criam redes que ofere-
gam novas fontes de informagoes. Assim, é necessario que as
mulheres possam intervir no processo de decisao que afetam
o desenvolvimento de novas tecnologias, a fim de participar

plenamente na sua expansao e no controle de sua influéncia.

238. Ao abordar a questao da mobilizagao da midia, os governos
e outros setores deveriam promover uma politica ativa e visivel
de incorporagédo de uma perspectiva de género nas suas politicas
e programas.

Objetivo estratégico J 1

Aumentar o acesso das mulheres e a sua participagao na expres-
sao de suas ideias e tomada de decisao nos meios de comu-
nicagao e atraves delas, bem como nas novas tecnologias de

comunicacéao em que sejam tomadas medidas de comunicagao.
239. Medidas a serem adotadas pelos governos:

a) Fomentar a educacéo, a capacitacéao e o emprego da mulher,
a fim de promover e assegurar seu igual acesso a todas as
esferas e niveis dos meios de comunicacéo.

b) Fomentar a pesquisa de todos os aspectos da imagem da
mulher nos meios de comunicagao, para determinar as esferas
que requeiram atengao e agao e examinar as politicas atuais de
difuséo, com o objetivo de integrar uma perspectiva de género.

c) Promover a participacdo plena e igualitaria das mulheres
nos meios de comunicagao, incluindo a participagéo na gestao,
na produgéao de programas, na educacao, na capacitacao e

pesquisa.

d) Cuidar para que se distribuam equitativamente as nomea-

¢bes de mulheres e homens em todos os 6rgaos consultivos,
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de gestao, de regulamentacao ou de supervisao, incluindo os
relacionados aos meios de comunicacéo privados, estatais ou
publicos.

e) Incentivar estes 6rgaos, na medida em que nao atentem
contra a liberdade de expressdo, a aumentar o nimero de
programas destinados a mulher e realizados por mulheres,
para zelar para que as necessidades e os problemas da
mulher se tratem de forma apropriada.

f) Estimular e reconhecer as redes de comunicagéao de mulhe-
res, entre as quais as redes eletrénicas e outras novas tecno-
logias aplicadas a comunicagéo, como meio para a difusao de
informagoes e intercambio de ideias, inclusive em nivel inter-
nacional, e dar apoio aos grupos de mulheres que participam
em todos os ambitos dos meios de difusao e dos sistemas de
comunicacao para tanto.

g) Incentivar a utilizagéo criativa de programas nos meios de
comunicagao nacionais, e proporcionar meios ou incentivos para
esta finalidade, com a perspectiva de divulgar informacéo sobre
as diversas formas culturais da populagéo local e do desenvol-
vimento dos aspectos sociais e educacionais conexos, no marco
do direito nacional.

h) Garantir a liberdade dos meios de difusdo e sua protecao
subsequente dentro do marco do direito nacional e estimular,
de maneira compativel com a liberdade de expresséo, a partici-
pacéo positiva dos meios de comunicagao nas questoes sociais
e de desenvolvimento.

240. Medidas a serem adotadas pelos sistemas de comunicagao
nacionais e internacionais:

Elaborar, sem atentar contra a liberdade de expressao, meca-
nismos de regulacéo, incluidos os voluntarios, que permitam

aos sistemas de comunicacao internacionais e aos meios de
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difuséo, apresentar uma imagem equilibrada e diferenciada
da mulher e que fomentem uma maior participacao da mulher

e do homem nas esferas da produgéo e na adogao de decisoes.

241. Medidas que os governos héo de adotar, segundo proceda,

ou 0s mecanismos nacionais para o avango da mulher:

a) Fomentar a organizacao de programas de educagéo e capaci-
tacao da mulher, a fim de que se prepare informacao destinada
aos meios de difusao, incluido o financiamento de atividades
experimentais e a utilizacdo de novas tecnologias aplicadas
a comunicacéo, a cibernética e a comunicagao espacial e por
satélite, quer seja na esfera publica, quer na privada.

b) Estimular a utilizagéo dos sistemas de comunicagao, inclui-
das as novas tecnologias, como meio de fortalecer a participa-
géo da mulher nos processos democraticos.

c) Facilitar a compilagao de uma lista de especialistas nos
meios de difusdo em questdes relacionadas a questao de

género.

d) Estimular a participagao da mulher na elaboracao de diretrizes
profissionais e cédigos de conduta ou outros mecanismos apropria-
dos de autorregulacao para fomentar uma imagem equilibrada e

nao estereotipada da mulher nos meios de comunicagao.

242. Medidas a serem adotadas pelas organizagdes nao gover-
namentais e associagdes profissionais ligadas a comunicacéo:

a) Estimular a criagdo de grupos de controle que possam vigiar
aos meios de comunicacao e celebrar consultas com eles, a fim
de velar para que as necessidades e os problemas da mulher
se reflitam de forma apropriada.

b) Capacitar a mulher para que possa utilizar melhor a tecno-
logia da informagéo aplicada a comunicagdo e aos meios de
difuséo, incluindo o plano internacional.



Capitulo | - SITUACAO NO BRASIL 47

c) Criar redes entre as organizagdes nao governamentais,
as organizacoes de mulheres e as organizacoes de difusao
profissionais e elaborar programas de informacéao para essas
organizagoes, a fim de que se reconhecam as necessidades
concretas da mulher nos meios de difusédo e facilitar uma
maior participagao da mulher na comunicagéo, em particular
no plano internacional, em apoio ao didlogo Sul-Sul e Norte-
-Norte entre essas organizacdes com vistas, entre outras, a
promover os direitos humanos da mulher e a igualdade entre
homens e mulheres.

d) Estimular o setor dos meios de difuséo e as instituicoes de
ensino e de capacitagdo em matéria de meios de difuséo a que
elaborem, nos idiomas apropriados, formas de difusédo desti-
nadas aos grupos tradicionais autéctonos e a outros grupos
étnicos, tais como a narragéo, o teatro, a poesia e o canto,
que reflitam suas culturas e a que utilizem essas normas de
comunicacao para difundir informagdes sobre questoes sociais
e de desenvolvimento.

Objetivo estratégico J 2

Fomentar uma imagem equilibrada e néo estereotipada da
mulher nos meios de difuséao.

243. Medidas a serem adotadas pelos governos e as organizagoes
internacionais, na medida em que nao contrariem a liberdade de

exXpressao:

a) Fomentar a pesquisa e a aplicacédo de uma estratégia de
informagao, educacéo e comunicacao orientada a estimular a
apresentacao de uma imagem equilibrada das mulheres e das

jovens e das multiplas fungoes que elas desempenham.

b) Incentivar os meios de comunicagéo e os organismos de
publicidade a elaborar programas especiais para fomentar o

interesse na Plataforma de Acéao.
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c) Fomentar uma capacitacao que tenha em conta os aspectos
relacionados as questdes de género para os profissionais da
midia, incluidos os proprietarios e os administradores, a fim de
incentivar a criagao e utilizacdo de imagens nao estereotipa-

das, equilibradas e diferenciadas da mulher na midia.

d) Incentivar a midia a que se abstenha de apresentar a mulher
como ser inferior e de explora-la como objeto sexual e bem de
consumo, ao invés de apresenta-la como um ser humano criati-
vo, agente principal, contribuinte e beneficiaria do processo de

desenvolvimento.

e) Fomentar a ideia de que os esteredtipos sexistas que se apre-
sentam na midia sdo discriminatérios para a mulher, degradantes

e ofensivos;

f) Adotar as medidas efetivas, que incluam normas legislativas
pertinentes, contra a pornografia e a projecéo de programas em
que se exibam cenas de violéncia contra mulheres e criancas

na midia.

244. Medidas a serem adotadas pelos meios de comunicacgao de

massas e as organizacoes de publicidade:

a) Elaborar, na medida em que néo contrarie a liberdade de
expressao, diretrizes profissionais e codigos de conduta e outras
formas de autorregulacao para fomentar a apresentacgéao de ima-
gens néao estereotipadas da mulher.

b) Estabelecer, na medida em que néo atente contra a liberdade
de expressao, diretrizes profissionais e cédigos de conduta a
respeito dos materiais de conteudo violento, degradante ou
pornografico sobre a mulher na midia, inclusive na publicidade.

c) Introduzir uma perspectiva de género em todas as questoes
de interesse para as comunidades, os consumidores € a socie-

dade civil.
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d) Introduzir uma perspectiva de género em todas as questoes
de interesse para as comunidades, os consumidores e a socie-

dade civil;

d) Aumentar a participagao da mulher na adogao de decisoes

na midia em todos os niveis.

245. Medidas a serem adotadas pelos meios de informagéo, as
organizacdes nao governamentais e o setor privado, em cola-
boracéao, quando corresponda, com os mecanismos nacionais

encarregados da promoc¢ao da mulher:

a) Fomentar a participacdo em pé de igualdade nas responsa-
bilidades familiares, mediante campanhas na midia, que deem
énfase na igualdade de género e na exclusdo dos esteredtipos
baseados em género dos papéis que desempenham homens
e mulheres dentro da familia, e que difundam informacéo
tendente a eliminar o abuso doméstico de conjuges e criancas
e todas as formas de violéncia contra a mulher, inclusive a

violéncia de género.

b) Produzir e/ou difundir material na midia sobre as mulheres
dirigentes, entre outras coisas, como lideres que assumem sua
posigao de lideranga com experiéncias muito diversas que
incluem, sem se limitar a elas, suas experiéncias com relagao
ao conseguir um equilibrio entre suas responsabilidades no
trabalho e na familia, como maées, profissionais, administra-
doras e empresarias, para servir de modelo, particularmente

para as jovens;

c) Fomentar campanhas de amplo alcance que utilizem os pro-
gramas de educagao publica e privada, para difundir informa-

¢ao e fomentar a consciéncia dos desejos humanos da mulher.

d) Apoiar o desenvolvimento de novos meios optativos e a

utilizacao de todas as formas de comunicacgao, e proporcionar



50 RACHEL MORENO

financiamento, segundo proceda, para difundir a informagao

dirigida a mulher e sobre a mulher e seus interesses.

e) Elaborar critérios e capacitar especialistas para que apli-
quem a anélise de género aos programas nos meios de comu-

nicagéao.

Finalmente, nas areas da midia eletrénica, internet e impres-
sa, consta ainda “trabalhar com imagens para promover o
crescimento digno da mulher para que ela alcance e desfrute
da cidadania plena a que ela tem direito como ser humano”.

IT Conferéncia Nacional de Politicas para Mulheres

O tema, por um tempo, submergiu. Um longo siléncio pareceu
pairar no Brasil com relacdo a midia e, particularmente, quanto
a sua relacao com as mulheres.

Alguns grupos e agdes esparsas comegaram a se orga-
nizar. A ONG TVER, encabecada por Marta Suplicy, iniciou
analises de conteudo televisivo, que se transformaram em
publicagdes como o livro de Eugénio Bucci e Maria Rita Khel
(2004) ou o material de Célia Marques (Cartilha do Jovem
Telespectador, em versées para os alunos e os professores)
e de Bia Rosenberg (2008), na TV Cultura. Também abriu
um canal de participagao de quem quisesse se manifestar a
respeito de qualquer programa, bem como iniciou algumas
acbes com relacao a programas que desrespeitassem os
direitos humanos.

Algum tempo depois, surgiu a Campanha pela Etica na TV,
agrupando segmentos diversos da sociedade civil organizada,
inicialmente coordenada pelo entédo deputado Orlando Fantazzini
(entao no PT/SP).

Alguns encaminhamentos e processos depois, algumas vitérias
representaram marcos histoéricos, dos quais o mais notavel foi o
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direito de resposta obtido da contestagado do programa do Joao
Kleber, dando oportunidade de preencher o programa, durante um
més, com conteudo alternativo, dando voz aos segmentos antes
discriminados nele?.

Entre as mulheres, a questao chegou a se enraizar com uma
acao organizada a partir do 8 de marco (Dia Internacional da
Mulher) de 2006, com um abaixo-assinado dizendo o quanto néao
se sentiam representadas pela sua imagem na TV, em geral, e
pedindo o direito de resposta em todas as emissoras.

O processo, encaminhado ao Ministério Publico Federal
(MPF), néo trouxe resultados concretos para as mulheres, apesar
de ter sido bem acolhido pelo MPF e tendo propiciado uma
audiéncia publica com representantes das TVs, seguida de uma
conversa com representantes de uma comissao de mulheres
em cada uma das emissoras e uma audiéncia final, em que as
emissoras se fizeram representar por suas entidades de classe
— Abra, Abert — se recusando a abrir mais espaco do que eles
consideravam que “ja ofereciam’”.

Mas serviu para articular a questao no movimento feminista.

Depois disso, foram realizados varios seminérios, além
de uma série de palestras em grupos dos movimentos de
mulheres, feministas, em sindicatos e centrais sindicais, e
que também terminaram sendo incorporadas na programa-
céao de formacao das Promotoras Legais Populares (PLPs) a
respeito da imagem da mulher na midia.

Em Séo Paulo, o movimento se articulou de modo a tornar
esse um eixo adicional na Conferéncia Municipal, Estadual e
Nacional de Mulheres — o famoso Eixo VIII.

Ali, inscreveram demandas de politicas publicas com rela-
¢ao ao tema, que posteriormente passaram a fazer parte do 1I

4 - O programa desrespeitava mulheres, negros e homossexuais, cujos movi-
mentos sociais representativos tiveram voz no més de “Direito de Resposta”.
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Plano Nacional de Politicas para Mulheres (PNPM), com as
respectivas prioridades e metas. Veja a seguir os objetivos,
prioridades e metas constantes do PNPM em seu item VIII -
Cultura, Comunicacéao e Midia Igualitarias, Democraticas e
Nao Discriminatoérias.

Objetivos gerais

Contribuir para a:

I. Construcéo de uma cultura igualitaria, democratica e néao
reprodutora de esteredtipos de género, raca/etnia, orientagéo
sexual e geracao;

II. Promover a visibilidade da contribuicao cultural das
mulheres na sociedade brasileira, por meio da divulgacao
de suas diferentes formas de expressao;

III. Promover o acesso das mulheres aos meios de produgao
cultural e de contetdo para todos os veiculos de comunica-
cdo e midia;

IV. Contribuir para a elaboragao de marco regulatério para
o sistema de comunicacao brasileiro que iniba a difusao
de contetidos discriminatérios relacionados a género, raca/
etnia, orientacéo sexual, e para a implantacdo de érgéao
executor desta finalidade;

V. Garantir o cumprimento dos instrumentos internacio-
nais na area e contribuir para a revisdo da legislacéo bra-
sileira sobre a matéria.

Objetivos especificos

I. Incentivar comportamentos e atitudes que néao repro-
duzam contetidos discriminatérios e que valorizem as
mulheres em toda a sua diversidade, nos veiculos de
comunicacgao;

II. Valorizar as iniciativas e a producgéao cultural das
mulheres e sobre as mulheres;



Capitulo | - SITUACAO NO BRASIL 53

III. Contribuir para ampliar a presenca das mulheres nos
diferentes espagos de poder e deciséo na midia nacional;

IV. Contribuir para ampliar o controle social sobre a vei-
culacéo de contetudos discriminatérios na midia em geral.

Prioridades

Estimular e garantir que os programas de fomento a pro-
ducéo e difusdo cultural que valorizem a expressao das
mulheres e sua contribuicdo social, politica, econémica
e cultural,

Estimular a produgéo e difuséo de contetidos nao dis-
criminatérios e nao estereotipados das mulheres, valo-
rizando as dimensoOes de raca/etnia, orientacao sexual
e geracao;

Construir mecanismos de monitoramento e controle
social dos contetdos veiculados nos espagos de midia e
comunicacao, assegurando participagao ativa, constante
e capilarizada da sociedade.

Metas
Elaborar um diagnéstico sobre a representagdo da mulher na

midia, em todas as regites do pais;

Promover a articulacéo de cinco redes de monitoramento, uma
para cada regido do pais, para dentincias de abordagens discri-
minatdrias de género, raga/etnia e orientagdo sexual na midia

em geral;
Ampliar em 50% os Pontos de Cultura Mulher;

Realizar 3 selegoes publicas de projetos formulados por mulhe-
res para producéo de contetdos de audiovisual que descons-
truam mitos e esteredtipos de género e raga/etnia;

Instituir 5 pontées de Cultura Mulher, um em cada regido do

pais.
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Depois da Conferéncia

Depois da II Conferéncia, o ativismo nao parou: foi seguida
de publicacdes como A Beleza Impossivel — Mulher, Midia e Con-
sumo (de Rachel Moreno — Editora Agora), discutindo a imagem
e 0 modelo de beleza imposto pelos meilos de comunicacao; a
Cartilha e o Caderno de textos do Seminério “O Controle Social
da Imagem da Mulher na Midia” — a primeira antecedendo e
preparando o semindrio e o segundo reproduzindo as exposi-
¢Oes mais importantes que nele ocorreram, entre outros pontos.

Conquistas parciais de contestacdo contra determinados
anuncios ou musicas e gravadoras, seminarios “A Mulher e a
Midia” se sucedendo, semindrio nacional “O controle social da
imagem da mulher na midia”, em Sao Paulo, que deu origem a
Articulagao Mulher e Midia.

O financiamento desse semindrio, se somando aparentemen-
te a iniciativa dos encontros “A Mulher e a Midia”, realizados
no Rio de Janeiro — uma parceria entre a Secretaria de Politicas
para as Mulheres (SPM), do governo federal, e o Instituto Patri-
cia Galvao —, parecia prenunciar nédo sé o apoio ao movimento
em sua luta pela mudanca e pelo controle da reprodugéao dos
preconceitos e esteredtipos veiculados pelos meios de comuni-
cagédo, como quigé o inicio da implementagéo do II PNPM por
parte da Secretaria de Politicas para as Mulheres.

Finalmente, o movimento se junta aos demais segmentos
ativistas da midia na 12 Conferéncia Nacional de Comunica-
gao (Confecom), convocada pelo Presidente Lula, no espago do
Férum Social Mundial, em Belém.

Conferéncias municipais, estaduais e livres antecederam a
nacional. Entre elas, uma Conferéncia Feminista Livre sobre
comunicacao, organizando as demandas do movimento femi-
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nista e posicionando-o com relacdo as demandas dos demais
segmentos da sociedade civil, organizadores da Conferéncia.

Na Conferéncia Nacional, convergem as demandas e 0s seg-
mentos. La, definem-se as demandas sobre um novo marco
regulatorio, numa conferéncia constituida por poder publico,
empresarios da midia e pela sociedade civil, onde nada era
aprovado com menos de 60% de votos e, pelo menos, um voto
de cada um desses trés segmentos la representados.

Seguem mais seminarios (“Mulher Baiana e Midia") e a dis-
cussao de Projetos de Conselho Estadual de Comunicacéo (Bahia,
Sao Paulo). Forma-se a Frente Parlamentar em Defesa ao Direito
a Comunicacéo com Participagédo Popular, ja no governo Dilma
Rousseft.

Discussoes e seminérios ocorrem sobre a politica do governo
Dilma e Comunicacdo — Banda Larga e Marco Regulatério.

Comeca o planejamento do semindrio “A Mulher e a Midia 8"
e do 2° Seminario Nacional “O Controle Social da Imagem da
Mulher na Midia” — previsto para ocorrer na Bahia, em 2013.

No entanto, a divulgacao e a possibilidade de acompanha-
mento do II PNPM passa despercebido, e ndao se constroem
mecanismos de controle social das politicas ali formuladas.
Ocupa esse espago o Observatério Brasil da Igualdade de
Género, formulado e alimentado pela propria Secretaria de
Politicas para as Mulheres (SPM).

A SPM comega, desde fins de 2009, a se posicionar como
porta-voz do movimento, encaminhando algumas demandas
ao Conselho Nacional de Autorregulamentagéao Publicitaria
(Conar) ou a prépria emissora cujo programa se questiona. Mas
ndo avancga em termos de sua funcgédo especifica de propor e
implementar politicas publicas ou legislagdo que normatizem
ou modifiquem a situacao.
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Lei Maria da Penha

Cantada em verso e prosa como a legislacdo mais interes-
sante e completa contra a violéncia de género, além de servir
de referéncia ao resto do mundo, a promulgacéo da Lei 11.340,
de 7 de agosto de 2006 — conhecida como Lei Maria da Penha
—, referendou uma politica integral para o enfrentamento da
violéncia contra as mulheres, simbolizou o cumprimento dos
compromissos internacionais assumidos pelo Estado brasileiro
quando da ratificacao da Convencao sobre a Eliminacao de
Todas as Formas de Discriminacéao contra a Mulher (Convengéao
Cedaw) e da Convencao Interamericana para Prevenir, Punir
e Erradicar a Violéncia contra a Mulher (Convencéo Belém do
Para), dentre outros instrumentos internacionais de protecdo
aos direitos humanos.

Alicercada na Constituicao Federal e nas Convengoes Inter-
nacionais de direitos humanos das mulheres anteriormente
mencionadas, a Lei Maria da Penha criou mecanismos para
coibir e prevenir a violéncia doméstica e familiar contra a
mulher, nos termos do § 8° do artigo 226 da Constituicao Fede-
ral e das Convencgdes Cedaw e Belém do Pard, e estabeleceu
medidas de assisténcia e protecao as mulheres em situacao de
violéncia doméstica e familiar.

A Lei Maria da Penha é, portanto, um marco na protecdo dos
direitos humanos das mulheres, porque reconheceu a violéncia
contra as mulheres como uma violacao de direitos humanos,
estabeleceu medidas para sua protecéo, assisténcia e punicéo
e possibilidade de reeducacao dos agressores.

As medidas protetivas estabelecidas na Lei inovam o quadro
normativo, ja que se destinam nao apenas a proteger mulheres
em situacgéo de violéncia ou risco, mas também por sua natureza
de contencéo dos agressores. A trilogia assisténcia-prevencéo-
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-Tepressao &, assim, uma marca de diferenciacéo introduzida por
essa Lei.

O sistema de monitoramento internacional ja vinha recomen-
dando que o Pais alterasse o tratamento legal a violéncia contra
as mulheres. No documento “Estratégias Modelo e as Medidas
Praticas para a Eliminagéo da Violéncia contra a Mulher no
campo da Prevencéao do Crime e da Justica Criminal”, as Nacoes
Unidas recomendam aos Estados-membros que adotem medidas
no campo criminal e de prevencéo do crime para conter a violén-
cia contra as mulheres.

Fundada em todas essas razdes juridicas, o governo brasileiro,
atendendo a proposicéo originéaria do movimento de mulheres e
em cumprimento a suas obrigacoes internacionais decorrentes dos
mencionados tratados e recomendacoes de diversos organismos
de direitos humanos, decidiu criar uma legislagdo especifica para
prevenir e combater a violéncia contra as mulheres. Em singela e
merecida homenagem a Maria da Penha Fernandes, assim a nova
lei foi nominada.

A politica integrada e as medidas
de prevencao e assisténcia

A politica de combate e prevencgéo a violéncia contra as
mulheres estabelecida pela Lei Maria da Penha reconhece a
complexidade do fenémeno da violéncia doméstica e a neces-
sidade de um conjunto de acgdes de natureza juridica e néo
juridica para mudar os padrbes sociais que conformam essa
violéncia.

Prevencéo: Para a efetivagdo de uma politica voltada a eli-
minagao da violéncia contra a mulher, € condicdo fundamental
atuar para a transformagéao dos valores discriminatérios ainda
praticados pela sociedade brasileira, especialmente no que se
refere aos esteredtipos dos papéis masculino e feminino. Os pre-
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conceitos ainda existentes contra as mulheres estao enraizados
na mente e no espirito da maioria da populacéo e, assim, pre-
sentes nas praticas das institui¢gdes, demonstrando a absoluta
necessidade de mudancas de paradigmas €, por conseguinte,
um trabalho de renovacéo das praticas sociais.

Vejamos alguns trechos das Normas Técnicas emitidas pela
Secretaria de Politicas para as Mulheres (SPM), que relacio-
nam a prevengao da violéncia a educagéo — formal e informal,
e, portanto, com a imagem das mulheres e da violéncia na
midia, presente no proprio texto da lei, mas ainda longe de ter
sido implementado:

Capitulo I
Das medidas integradas de prevencao

[..] coibir os papéis estereotipados que legitimem ou exacerbem
a violéncia doméstica e familiar, de acordo com o estabelecido
no inciso IIT do art. 1°, no inciso IV do art. 3° e no inciso IV do
art. 221 da Constituigao Federal;

V — a promocéo e a realizacdo de campanhas educativas de
prevengéao da violéncia doméstica e familiar contra a mulher,
voltadas ao publico escolar e a sociedade em geral, e a difusédo
desta Lei e dos instrumentos de protecdo aos direitos humanos
das mulheres;

VIII - a promocéao de programas educacionais que dissemi-
nem valores éticos de irrestrito respeito a dignidade da pessoa
humana com a perspectiva de género e de raga ou etnia;

IX — o destaque, nos curriculos escolares de todos os niveis
de ensino, para os conteudos relativos aos direitos humanos,
a equidade de género e de raca ou etnia e ao problema da vio-
léncia doméstica e familiar contra a mulher.

E interessante ainda lembrar que, embora o Brasil seja refe-
réncia mundial em termos dessa Lei, somos campedes mun-
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diais de violéncia contra as mulheres. As estatisticas, quando
hé registro e relato, acusam que, a cada dois minutos, cinco
mulheres séo vitimas de violéncia no Brasil.

O que falta para “desnaturalizar” essa violéncia, tao incor-
porada no imagindrio da populacéo?

Que papel exercem — e poderiam exercer — os meios de comu-
nicagéo na ora banalizacéo, ora espetacularizacéo da violéncia,
para a sua reproducéo e naturalizacdo? Ou para a mudanca
dessa cultura?

Autorregulamentacao e defesa do consumidor

O unico documento oficial em que temos alguma regula-
mentacgéo referente a publicidade é no Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentacéo Publicitéria.

E, mesmo assim, ele nada contém que remeta diretamente a
imagem da mulher ou ao uso que se possa fazer dela.

Contém, sim, apenas alguns itens, apresentados a seguir,
que parecem ser mais proximos e permitir que neles se encaixe
a questdo de género, como podemos depreender dos aspectos
por noés apontados:

Capitulo II - Principios Gerais

Secéo 1 - Respeitabilidade

Artigo 19: Toda atividade publicitaria deve caracterizar-se
pelo respeito a dignidade da pessoa humana, a intimidade,
ao interesse social, as instituigcbes e simbolos nacionais, as
autoridades constituidas e ao niicleo familiar.

Artigo 20: Nenhum antncio deve favorecer ou estimular qual-
quer espécie de ofensa ou discriminagao racial, social, politica,
religiosa ou de nacionalidade.

Artigo 21: Os antincios nao devem conter nada que possa
induzir a atividades criminosas ou ilegais — ou que pareca
favorecer, enaltecer ou estimular tais atividades.
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Secao 2 — Decéncia

Artigo 22: Os anuncios ndo devem conter afirmagoes ou apre-
sentacoes visuais ou auditivas que ofendam os padrdes de
decéncia que prevalegam entre aqueles que a publicidade
podera atingir.

Secao 4 — Medo, Supersticao, Violéncia

Artigo 26: Os anuncios ndo devem conter nada que possa

conduzir a violéncia.
Secao b5 — Apresentacéao Verdadeira
§ 6° — Nomenclatura, Linguagem, “Clima”

c. todo anuncio deve ser criado em fungao do contexto socio-
cultural brasileiro, limitando-se o mais possivel a utilizacéo ou

transposicao de contextos culturais estrangeiros;

Secao 9 — Protecao da Intimidade

Artigo 34:

c. revele desrespeito a dignidade da pessoa humana e a insti-
tuicdo da familia;

Regimento Interno do Conselho de Etica (Rice)

Capitulo IV

Da Medida Liminar

Artigo 29: A Medida Liminar é o ato processual pelo qual o
membro do Conselho de Etica, no exercicio da fungéo judi-
cante, recomenda excepcionalmente, “ad referendum” da
Camara ou do Plenério, a imediata sustacdo da veiculacdo
de anuncio objetivado em representacéo que lhe esteja afeta
e que julgue em desacordo com o Cédigo Brasileiro de Autor-
regulamentacao Publicitaria.

Artigo 30: A Medida Liminar é cabivel quando:
I — Houver justo receio de que a reprovacéo do anuncio — ao
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tempo do julgamento pela Camara ou pelo Plenario — possa
resultar ineficaz.

IT — A infracéo ética configurar flagrante abuso da liberdade
de expressao comercial, ou provocar clamor social capaz de
desabonar a ética da atividade publicitaria, ou possa implicar
grave risco ou prejuizo do consumidor.

III - A infragao ética imputada ao antincio for objeto de simula
de jurisprudéncia do CONAR.

IV — O anuincio, ja reprovado pelo Conselho de Etica, voltar a ser
veiculado, ainda que com variacoes e apresente a(s) mesmas)
infracao(6es) que lhe tenha(m) sido imputada(s).

Discussao do Coédigo do Conar

Talvez ai possamos, em alguns momentos, caracterizar o
uso da imagem da mulher, na publicidade, como sendo de
“desrespeito a dignidade da pessoa humana” (artigo 34, letra
c, da protecgdo da intimidade) ou caracteriza-la como “ofensiva
ou discriminatoéria”, ferindo a “respeitabilidade” (artigos 19 e
20, secéo 1) das mulheres.

Entretanto, ndo podemos esquecer que sao 0s proprios
publicitarios, representados no Conar, que avaliam as even-
tuais queixas que lhes sdao encaminhadas e que, salvo em
casos absolutamente flagrantes e com presséo extrema, tém
tendido a julga-las de forma favoravel a categoria profissional
que representam.

Além disso, temos uma clausula que pode ser utilizada em
defesa de seus proprios interesses, quando instituem que: “c.
todo anuncio deve ser criado em funcéo do contexto sociocultural
brasileiro”. Ora, se a sociedade brasileira é predominantemente
machista, seria justamente esse contexto sociocultural que eles
poderiam defender (e defendem) quando reproduzem preconcei-
tos e esteredtipos contraditérios a emancipacéo feminina.
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Cddigo de Defesa do Consumidor

Temos também o Codigo de Defesa do Consumidor e, apesar
de nossa restricao em reduzir a cidada a seu papel de consu-
midora, vejamos o que o cddigo nos diz, com as modificagdes
instituidas em 11 de setembro de 1990, com grifos nossos:

Secao III
Da Publicidade

Art. 37.E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§2°F abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatéria
de qualquer natureza, a que incite a violéncia, explore o medo
ou a supersticédo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianga, desrespeite valores ambientais, ou que
seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma
prejudicial ou perigosa a sua saude ou segurancga.

Os consumidores podem ser ofendidos ou irritados pela pro-
paganda de vérias formas:

Codigo de Defesa do Consumidor

Apelos sexuais/nudez — sdo 0s anuncios que recebem a maior
parte das criticas. Muitas pessoas rejeitam tanto a nudez
quanto alusdes sexuais. Uma critica comum aos apelos sexuais
¢ a propaganda que rebaixa as mulheres (ou homens) ao retrata-
-los como objetos sexuais, muito utilizado nas propagandas de
bebidas alcodlicas. Embora a maioria dos homens digam que
gostam de anuincios com temas sexuais, entre as mulheres é
minoria absoluta.

Assim, no capitulo especifico referente a publicidade, o artigo
37, inciso 2, poderia eventualmente permitir caracterizar alguma
publicidade que utilize a imagem da mulher de modo a reprodu-
zir esteredtipos como “abusiva’. Ou, ainda, como “apelo sexual”.
Mas o encaminhamento formal de queixas passa inicialmente
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pelo Conar e, posteriormente, pelo Ministério Puiblico (Federal
e/ou Estadual).

E de se prever que, mesmo apoiado em tal clausula, o Conar
provavelmente tudo faria para mostrar que o que reproduz os
valores da cultura nao é abusivo, restando-nos recorrer even-
tualmente ao Ministério Publico, quando se puder enquadrar
alguma cena ou publicidade como atentatéria aos direitos do
consumidor ou aos direitos humanos.

Novo marco regulatério proposto pela sociedade civil

Uma parcela do movimento feminista participou da orga-
nizagao e da prépria I Conferéncia Nacional de Comunicagao,
em 2009.

Nela, e reiterado numa consulta publica empreendida pela
sociedade civil em outubro de 2011, formula-se uma proposta
de um novo marco regulatério.

A participacéo das mulheres é perceptivel na referéncia as
questoes de género, em todas as clausulas pertinentes.

Incluimos o texto submetido e aprovado por um consulta
publica organizada pela sociedade civil nos anexos do ultimo
capitulo.

Nele, constam o direito a pluralidade e a diversidade, o direito
ao acesso a midia para expressédo de sua visdo, datas come-
morativas e bandeiras, além do controle social da imagem da
mulher veiculada na midia.

A opiniao publica

De que forma toda essa movimentacao chega e se reflete na
opinido publica? Estard o movimento levantando reivindicagoes
que refletem a demanda da populagéo, ou terd razdo a grande
midia, que brande os indices de audiéncia como prova do quanto
eles atendem a demanda da populagao?
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Pesquisa recente da Fundagéo Perseu Abramo/Sesc® revela que:

80% das mulheres consideram que a imagem atual das mulhe-
res na midia, além de desagradar, contribui para uma desvalo-
rizacao e subjulgamento geral da figura feminina.

Diante disso, a grande maioria (74%) se declara favoravel a
algum tipo de controle (governamental, do préprio mercado
ou da sociedade) sobre o contetudo exibido na programacao e
na publicidade da midia.

Ao lado dessa percepgéo critica, a pesquisa também mostra
a dimensao do estrago provocado pela imposicao mondtona e
autoritaria desses esteredtipos.

Bombardeadas pelo modelo de beleza inatingivel, que as
dezenas de produtos e procedimentos a venda néo as fazem
alcancar, as mulheres se mostram menos satisfeitas com a
propria aparéncia que os homens e se preocupam com o que
consideram sobrepeso e barriga, bem como com o0s seios,
como demonstra a pesquisa. Introjetaram o padréao de beleza
imposto, e a sua insatisfacdo cresceu nos ultimos 10 anos —
intervalo durante o qual a exigéncia de magreza aumentou.
E, embora cuidem mais da propria sauide e da dos outros,
elas se mostram menos satisfeitas com si proprias do que
os homens (69% dos homens e 56% das mulheres). A falta
de mais perguntas a respeito nos permite projetar algumas
explicacbes alternativas.

Tudo isso nos permite perceber que a legislacao, os acordos inter-
nacionais dos quais o Brasil é signatario, as Conferéncias e mobili-
zacOes organizadas da sociedade civil, a opinido publica, convergem
tanto na insatisfagdo com a imagem das mulheres nos meios de
comunicacao, na percepgao negativa de seu impacto na maneira
como a sociedade percebe e desvaloriza as mulheres quanto na

5 - Pesquisa Fundagéao Perseu Abramo/Sesc — 2011.
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demanda por controle social dessa imagem — que absolutamente
nada tem a ver com qualquer perspectiva de censura , argumento
utilizado pelos donos da midia, em resposta as reivindicagoes.

Estudos Unesco
A Unesco tem trés estudos em que discute a situagéo do
Brasil e faz recomendacdes comparativas a legislagdo inter-
nacional: “O Ambiente Regulatério para a Radiodifusao: uma
Pesquisa de Melhores Préaticas para os Atores-Chave Brasilei-
ros” (de autoria dos especialistas internacionais da Unesco,
Toby Mendel e Eve Salomon); o segundo, um texto para dis-
cusséao, “Liberdade de Expressao e Regulacao da Radiodifu-
sdo0”, também de responsabilidade de Mendel e Salomon; e o
terceiro texto, de autoria de Andrew Puddephatt, traz para o
debate publico diferentes angulos da questdo da autorregu-
lagcéo aplicada ao setor midiatico — o artigo “A importancia
da autorregulacédo da midia para a defesa da liberdade de
expressao”.
Em seu relatério®, a Unesco informa que:
O primeiro estudo, O Ambiente Regulatdrio para a Radiodifu-
sdo: uma Pesquisa de Melhores Praticas para os Atores-Chave
Brasileiros, de autoria dos especialistas internacionais da
Unesco, Toby Mendel e Eve Salomon, é uma analise da atual
situacdo regulatoria do sistema mididtico brasileiro em compa-
ragéo com préticas correntes em 10 outras democracias (Africa
do Sul, Alemanha, Canada, Chile, Franca, Estados Unidos,
Jamaica, Malasia, Reino Unido e Taildndia) e com o que é
recomendado pela legislacdo internacional.

6 - Relatorio Unesco de 25/04/2011 (Indicadores de Desenvolvimento da Midia:
MEDIR, AVALIAR E AGIR, de Guilherme Canela; GMMP (Projet mondial de
monitorage des médias 2010; Indicadores de desenvolvimento da midia - Con-
selho Intergovernamental do Programa Internacional para o Desenvolvimento
da Comunicagéo (IPDC) da UNESCO). Disponfveis em www.unesco.org/pt/
brasilia.
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Os autores, apds cerca de um ano de trabalho, abordam o tema,
tecendo recomendacoes para o Brasil, a partir dos seguintes
eixos centrais: Autoridades Reguladoras Independentes, Con-
cessoes, Regulagao e Autorregulagao de Conteudo, Emissoras
Publicas, Emissoras Comunitérias e Regulagao de Propriedade.

O segundo texto para discussao, Liberdade de Expressao e
Regulacgao da Radiodifuséo, também de responsabilidade de
Mendel e Salomon, é um material de reflexdo sobre a centra-
lidade da regulacéo para a protecao, a promogcao e a garantia
do direito de receber, buscar e transmitir informacodes, ideias
e opiniodes.

O terceiro texto, de autoria de Andrew Puddephatt, traz para o
debate publico diferentes d&ngulos da questao da autorregulagao
aplicada ao setor midiatico. O artigo A importéancia da autorregu-
lagéo da midia para a defesa da liberdade de expressao sintetiza
as interseccdes do tema com a pratica do jornalismo, com os
principios editoriais e com as estratégias de Responsabilidade
Social Empresarial.

Enfatizando a liberdade de expressao como pedra angular da
regulagdo da radiodifuséo nas sociedades democraticas e que
a legitimidade, ou néo, de determinada abordagem regulatéria
para o setor dependera de uma avaliacéo de seu impacto sobre a
liberdade de expressao, o relatério da Unesco também enfatiza,
em sua comparacéo do Brasil com os marcos regulatérios inter-
nacionais, a auséncia de regulamentacéo que garanta o respeito
para com os direitos dos cidadaos em termos de informacao e
acesso aos meios.

Aponta que “atualmente o Brasil ndo conta com leis sobre a
exatiddo das noticias, tampouco conta com regras especificas de
radiodifusao para o direito de resposta [mencionado na Constitui-
¢ao] ou para coibir contetidos de incitagéo ao édio. Essas lacunas
precisam ser preenchidas”.
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Mas a liberdade de expressao também implica sua extensao
para todos. E isso se consubstanciaria tanto no acesso aos
melos quanto na representacao da sociedade em toda a sua
diversidade, bem como no espaco de expressao da pluralidade
de pensamento. De acordo com Toby Mendel e Eve Salomon
(fevereiro de 2011):

Como principios basilares da liberdade de expresséo, a plu-
ralidade e a diversidade encontram uma sdlida fundamenta-
cdo na jurisprudéncia dos tribunais internacionais de direitos
humanos. O Tribunal Interamericano considerou que a liber-
dade de expressao exige que “os meios de comunicagdo sejam
potencialmente abertos a todos, sem discriminacdo, ou, mais
precisamente, que nenhum individuo ou grupo seja excluido do
acesso a esses meios.

Os autores também trazem como referéncia as determinagoes
do Conselho Europeu, da Comisséao Africana, entre outros.

A Declaracgao do Tribunal Europeu de Direitos Humanos define:

“A divulgacéo de informagées e ideias de interesse geral [...] ndo
podera ser considerada exitosa se nao estiver fundamentada no
principio do pluralismo”.

A Declaragéo Africana, por exemplo, enuncia: "A liberdade de
expressao impée as autoridades a obrigagdo de tomar medidas
positivas que promovam a democracia”.

A Recomendacé&o 2007 do Conselho da Europa sobre o Pluralismo
e Diversidade do Contetdo da Midia ressalta a importancia do
estimulo a criacdo de meios alternativos:

“Os Estados-membros devem encorajar o desenvolvimento de
outros meios de comunicagdo capazes de contribuir com o plu-
ralismo e a diversidade, bem como propiciar um espago para
o diadlogo”. Esses meios poderiam, por exemplo, estar voltados
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para as comunidades, as minorias, a populagédo local ou ques-
toées sociais.

Na verdade, nos textos examinados, nada hé que se relacione
direta e explicitamente as questdes de género e a imagem da
mulher nos meios de comunicagao.

Contudo, podemos estender a discusséo referente a liberdade
de expressao, que exige que os meios de comunicacao sejam
potencialmente abertos a todos, sem discriminacdo — apesar de
essa premissa nao ser respeitada no que se refere a presenca
das mulheres. F ainda que as propaladas pluralidade e diver-
sidade, como principios basilares da expressao, ndo se encon-
trem garantidas nos meios de comunicagéo, no que se refere a
imagem da mulher na midia.

Vejamos, agora, como esse assunto é tratado nos paises onde
ha legislacéo ou discusséo de ponta a respeito.
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PARAMETROS & PARADIGMAS
ADOTADOS EM OUTROS PAISES

Entre as questdes discutidas, uma pauta comum entre os
paises passa por uma fundamentacéo que aborda:
1. Por que discutir a midia;
Sua importancia;
Seu impacto;
As consequéncias.

SIS IN

Onde tem mais? (Nas redagoes e nas telas),
Tem mais o qué?
Variagoes e discussoes

Vejamos...

FUNDAMENTACAO
1. Esteredtipos
A leitura atenta da argumentacao utilizada (e anexa) ressalta

tanto a percepgéo da reiteragdo de esteredtipos quanto seu efeito
nocivo por meio da preservacéo dos valores mais retrogrados da
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sociedade, que desvalorizam as mulheres ao reduzi-las a um
papel limitado, ultrapassado, estreitando-lhes, assim, a possi-
bilidade de percepcao das alternativas reais que o mundo lhes
oferece, bem como dos avangos ja conquistados.

Uso reiterado de esteredtipos de género, (como apresentar as
mulheres apenas como cuidadoras da familia e donas de casa
ou objetos sexuais) afeta a percepgao publica da realidade.
Os estereotipos estéo por toda parte. Eles existem no uso de
mulheres sofisticadas para promover produtos cosméticos e
de beleza, ou nas histérias de mulheres como cuidadoras e
donas de casa, muitas vezes para vender comida e servigos

domeésticos.

Este fendmeno foi denunciado na Declaracéo adotada pela
Quarta Conferéncia Mundial sobre as mulheres das Nagoes
Unidas, em Pequim, em 1995, que interpelou os proprieta-
rios dos meios de comunicacgao e profissionais para que eles
desenvolvam e adotem codigos ou pautas para promover uma
apresentacao melhor e mais correta das mulheres nos meios

de comunicacao. (Unesco).

O impacto dessa exaustiva repeticao dos mesmos e velhos
esteredtipos influencia e limita a percepgao tanto de homens
quanto de mulheres sobre as possibilidades de ambos, a com-
plementaridade e similaridades nos seus papéis sociais e, fun-
damentalmente, na valoracdo de si e da diversidade.

O uso de esteredtipos reflete ndo sé um bloqueio mental em
termos do que a sociedade pode esperar das mulheres, mas
também — mais seriamente — em termos do que as mulheres

podem esperar de si mesmas.

As estruturas de muitas sociedades baseiam-se no pressu-

posto de papéis baseados em preconceito sexual, respaldando
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o uso da linguagem. Quando se utiliza um linguajar com
preconceito sexual (por exemplo, quando se diz, artesao,
homem de negdécios, bombeiro.. ), os jornalistas endossam um
preconceito destrutivo que sugere que as mulheres estejam
excluidas ou incapazes de assumir essas fungdes. A igual-
dade auténtica deve liberar homens e mulheres desta forma

estreita de pensar.

“Nao é impossivel apresentar noticias sensiveis a questao de
género”. “Apenas temos que pensar de maneira mais criativa
sobre 0 assunto que temos em maos - a quem afeta, quem

deve ser incluido na cobertura, como e para qué”, diz Margaret

Gallaghe, autora do informe de GMPP [...] (Unesco).

2. Midia, impacto, influéncia

As imagens utilizadas muitas vezes se apresentam (ou se
apresentavam) de forma bastante semelhante as que aqui
Vemos.

Como exemplo, tomemos o que o Canadé diz, em sua legis-
lacao vigente, sobre dar voz, os papéis e os esteredtipos que
se encontram na midia:

A participacao e representacao equitativa das mulheres nos
meios de comunicacdo continuam a ser motivo de preocu-
pagao para o Canadé. De acordo com a Condigao Feminina
Canada (CFC), a imagem das mulheres apresentada pelos
meios de comunicagao canadenses ndo da o espago adequa-
do a diversidade dos modos de vida e a evolugao das condigbes
das mulheres na sociedade. Como exemplos, o Conselho lista:
a voz as mulheres se faz ouvir de forma mais ocasional do que
aos homens, o papel das mulheres é mais limitado do que o
dos homens, os esteredtipos sédo frequentemente utilizados e

marginalizam-se perspectivas importantes para as mulheres.
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E especifica ainda o questionamento do papel dos meios
de comunicacédo na discussao da politica, quando compara o
tratamento dado as figuras politicas masculinas e femininas.

Certamente, néo é facil admitir que a midia poderia tratar as
mulheres politicas de forma sexista. Isto equivale a questio-
nar a teoria da responsabilidade social da midia. Eles assim
falhariam em seu papel de guarda da democracia, ou seja, em
sua fungao de apresentar uma informacao rigorosa, para que
a populacao pudesse fazer escolhas esclarecidas. Esta visao
coloca a objetividade como um postulado e, portanto, ignora as
muitas forgas que tecem a producéo da noticia, particularmen-
te a compreensdo que tém os jornalistas das relagdes sociais
de género. (Tremblay, 2000).

ideias, como o vento, circulam e voam.

Cientes de um distanciamento inaceitavel entre os esteredtipos
que continuam a ser utilizados como imagem das mulheres
e a pluralidade de seus papéis familiares e sociais, de suas
atividades e aspiragdes, 0 nosso questionamento consistia
em saber por que e como a imagem da mulher veiculada pelos
meios de comunicagao nao correspondia ao seu verdadeiro

lugar na sociedade.

Porque era forte a percepgao de que essas imagens estereoti-
padas se ancoram no inconsciente coletivo, contribuem para
congelar o lugar de homens e mulheres na sociedade, a frear
este impulso vital para a constituicéo da identidade de cada

um, bem como a sua visao de mundo.

Esses argumentos poderiam certamente ter sido redigidos
em alguma representacéo brasileira, mas néo € o caso.
De um modo geral, os diversos paises analisados fundamentam

a sua posicédo inicialmente justificando por que discutir a midia.
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Os argumentos passam pelo reconhecimento da importancia
do conteudo dos meios de comunicagédo na formacéo da cultura,
tanto em termos de seu impacto quanto de sua influéncia.

As revistas para adolescentes ndo vao além destas regras, pri-
vilegiando contetidos que refletem as preocupacdes de ordens
fisicas e psicologicas, de receitas para seduzir, e geralmente
omitem temas da atualidade que néo sejam as fofocas rela-
tivas ao mundo artistico das estrelas. Considerando que as
adolescentes se “informam [..]" particularmente através da
leitura de revistas que lhes sédo direcionadas”, € caso de nos
interrogarmos sobre a importancia da adocéo de regras o mais
rapidamente possivel, para balizar as mensagens destes esses

meios de comunicacéo. (Canada)

A midia atinge a populacéo, contribuindo (como ja vimos
inclusive em artigos publicados no Brasil' para a formacéo
da subjetividade de homens, mulheres e criancas, ajudando a
compor a imagem introjetada dos papéis sociais, da aparéncia,
dos sonhos e desejos, da posigao a tomar em caso de alguma
informagao politica etc. A midia representa, muitas vezes, a
Unica ou principal fonte de informagéao — e de formagéo da opi-
nido — da sociedade.

Inicialmente, o didlogo social é um pré-requisito para a cons-
cientizacao da populagéo e, mais especificamente, para desper-
tar os especialistas em comunicagdo para a importancia de se
adotar uma abordagem sensivel as questoes da representagao
das mulheres e dos homens nos meios de comunicacao (quanto
a isso, nao podemos esquecer que a midia veicula uma imagem
masculina igualmente estereotipada). As escolhas de comu-

nicagdo devem ser feitas conscientemente, tendo em mente o

1 - Conselho Regional de Psicologia, 2009.
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impacto social possivel de suas decisdes. Néo se pode duvidar
que a autoestima e a percepgao positiva das mulheres e meninas

canadenses dependem disso.

Em uma segunda etapa, a aplicacdo de normas midi4ticas
para representar a mulher deforma mais realista ndo pode ser
deixada a cargo apenas da iniciativa privada. Seu principal
objetivo de lucro nédo o levara de fato a fazer escolhas social-
mente responsaveis, j& que essas opgdes ndo aumentam as
vendas. Certamente, a responsabilidade social das empresas
pode estimular a aplicagao de normas, mas esse processo pre-
cisa ser acompanhado por um envolvimento ativo do publico,
do governo, das instituigdes académicas e das organizagoes da
sociedade civil, estendendo-se para bem além de um processo

de reclamacodes.

Finalmente, é importante ter em mente que a sustentabili-
dade dos ganhos obtidos até hoje nunca esta assegurada.
Uma monitoragdo midiética regular e continua por parte dos
grupos do movimento de mulheres, bem como uma vigilancia
consciente por parte dos especialistas de comunicacao séo
necessarios. E apenas unindo nossos esforgos que consegui-
remos obter uma imagem da sociedade canadense nos meios
de comunicagdo que seja verdadeiramente representativa?
(Canada).

As jovens e as criangas, mais vulneraveis ainda, tém a sua
percepcéo de mundo — da ocorréncia e valorizagdo dos fatos e
eventos, das questoes relevantes para a sua atencgao, das men-
sagens implicitas nessas questdes — ja moldada pela selecéo

2 - Quelle place pour les femmes dans les médias canadiens? - Par Cassandre
Blier. Coordonnatrice en communications, programme Uniterra - Entraide uni-
versitaire mondiale du Canada (EUMC). Texto publicado no Caderno de Textos
do Seminério A Imagem da Mulher na Midia, traduzido por Rachel Moreno.
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dos meios de comunicagédo. O que coloca uma preocupagao com
relacdo as normas que tais meios deveriam adotar:

A rede de comunicacao global ultrapassa fronteiras e o seu
poder tem um impacto sobre as atitudes e comportamentos
especialmente das criancas e adolescentes — isso vem con-
tribuir para dilacerar os valores humanos, criando uma das
formas de violéncia mais nociva a sociedade — a violéncia
simbdlica, que vai se instalando sem que se tenha consciéncia,
podendo até se torna um discurso social aceitavel. (Plataforma
de Beijing — artigo “J").

Essas imagens — tanto no caso das dirigidas as jovens
quanto as mulheres adultas, néo refletem a realidade do
avango das mulheres no mundo.

Valérie Létard, entdo secretaria de Estado para a Solidarie-
dade na Franca, encarregou Michéle Reiser, em margo de 2008,
de constituir uma Comissao de reflexao sobre a imagem das
mulheres nos meios de comunicacao.

A ideia era associar um trabalho sobre as representagoes a
politica de igualdade entre mulheres e homens.

A concluséo a que chegaram acusa a percepcao de um dis-
tanciamento inaceitdvel entre os esteredtipos que continuam
a ser utilizados como imagem das mulheres e a pluralidade
de seus papéis familiares e sociais, de suas atividades e
aspiragdes. O relatério se interroga sobre as razdes da nao
correspondéncia entre a imagem da mulher veiculada pelos
meios de comunicacao e o seu verdadelro lugar na sociedade,
assim como reitera a percepcao de que essas imagens este-
reotipadas se ancoram no inconsciente coletivo e contribuem
para congelar o lugar de homens e mulheres na sociedade. E
com uma consequéncia imobilizadora e nefasta:
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Porque era forte a percepcéao de que essas imagens estereoti-
padas se ancoram no inconsciente coletivo, contribuem para
congelar o lugar de homens e mulheres na sociedade, a freiar
este impulso vital para a constituigao da identidade de cada
um, bem como a sua visdo de mundo (Relatério do Conselho
Europeu vigente, sobre a imagem das mulheres nos meios de

comunicacao).

3. Especialistas

Refletir/retratar a politica: esse projeto desenvolvido por um
consorcio europeu de televiséo, por formadores e sindicatos de
jornalistas desafia os jornalistas e criadores de programas a
refletir sobre a forma como os politicos e especialistas, homens
e mulheres, sdo apresentados na televiséo.

A estereotipia e a invisibilidade seletiva aqui se reproduzem,
novamente exercendo influéncia na manutencgao do status quo,
em que as mulheres sdo sub-representadas mesmo nas suas
areas de exceléncia® (Unesco).

4. Mulheres no poder

No caso do avango no espago ocupado pelas mulheres no
poder — as chamadas “mulheres politicas” —, o tratamento que
lhes é conferido pela midia tem sido acompanhado objetivamen-
te, de forma monitorada, e finalmente caracterizada e analisada.

As mulheres politicas sédo tratadas de maneira distinta dos
homens politicos; é inegavel a influéncia da midia sobre a opi-
niao do eleitorado. As mulheres tendem a ser apresentadas sob
uma luz mais negativa (assim colaborando com, e talvez até
estimulando, o afastamento do eleitorado das candidaturas
femininas, contribuindo, com isso, para o déficit de representa-

3 - Disponivel em: <http://www portrayingpolitics. net>.
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cao feminina) ou eventualmente contribuindo para uma relativa
exclusao de suas ideias, fruto de uma invisibilidade seletiva
maior.

Com isso, diminui-lhes a importancia, o espago ocupado em
termos de cargos de representagao, bem como a visibilidade
das demandas especificas de que sejam portadoras — o que
resulta na redugao de recursos e do devido lugar nas politicas
formuladas, perpetuando a sua marginalizacéo do centro das
preocupacoes.

5. Mulheres jornalistas nos meios de comunicacao

De acordo com o projeto Global de observacéao dos meios de
comunicacédo (GMPP, em inglés), um estudo global que é feito a
cada cinco anos desde 1995, em 2005, 57% dos apresentadores
de televisao eram mulheres, mas apenas 29% das noticias foram
escritas por mulheres.

Ao mesmo tempo, apenas 23% das noticias “sérias” foram
cobertas ou escritas por mulheres. As mulheres sao encontradas
mais frequentemente relatando questdes “leves” como assuntos
sociais, familia ou arte e a “vida cotidiana” (mais de 40% das
mulheres).

Enquanto as estatisticas mostram cada vez mais mulheres
se formando e entrando no mercado de trabalho, mais o nimero
de mulheres produtoras, executivas, redatoras-chefe e editoras
permanece chocantemente baixo.

Em 2002, o relatério da Associacédo Canadense de Jornais
afirmou que apenas 8% dos redatores-chefe e 12% dos editores
eram mulheres. A Associagéo de Jornalistas da Africa Oriental
(Eaja, sua sigla em inglés) assegurava, em 2008, que menos de
20% dos postos de edicéo estavam ocupados por mulheres, na
regido (Federacion Internacional De Periodistas; Unesco, 2009).
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6. Mulheres jornalistas — ha diferenca?

H4, ainda, a percepgao, de leituras de anélises americanas,
da existéncia de diferenca entre o tratamento dado as noticias
elaboradas por mulheres jornalistas comparadas as elaboradas
por seus colegas homens. Indicio a ser levado em conta, como
perspectiva que possa contribuir na solucdo desse problema.

Claro, desde os anos 70, as mulheres fizeram progressos signifi-
cativos neste universo, embora elas estejam ainda muito longe
das posigoes de comando. Dito isto, devemos provavelmente
nos alegrar de que haja mais mulheres jornalistas; segundo
alguns trabalhos americanos, se por um lado, elas cumprem as
normas de sua profisséo (ou seja, se elas praticam o jornalismo
como os homens), por outro lado, elas se interessam por temas
diferentes dos deles, e nao entrevistam as mesmas testemunhas
(elas entrevistam mulheres mais frequentemente que os seus
colegas do sexo masculino [Mills, 1997; Weaver 1997]. Esta
informacéo nao é desprezivel, uma vez que poderia ajudar a
desarmar a relagéo suposta entre a midia, o tratamento sexista

e as mulheres politicas (Unesco).

7. Mulheres jornalistas em zonas de conflito

Registraram-se progressos significativos nos ultimos anos.
As mulheres tém irrompido no clube dos correspondentes de
guerra, antes um campo exclusivamente masculino.

Enguanto ha de se saudar essa novidade, os empregadores
devem considerar os riscos adicionais que correm as mulheres
em zonas de conflito. Nao correm sé os mesmos riscos que seus
colegas homens, mas também sofrem ameacas adicionais de
violéncia sexual, de intimidagéo e de discriminacéo sexual,
inclusive no que se refere a protegao de riscos. Muitas mulheres
sdo obrigadas a usar equipamentos de seguranga pouco ade-
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quados e concebidos exclusivamente para formas e tamanhos
masculinos (Unesco).

8. A midia e os direitos humanos

O direito das mulheres a igualdade é o mais béasico dos direi-
tos humanos. Os direitos das mulheres sao, portanto, direitos
humanos. A sua violagéo ou restricéo significa, de acordo com
a Unesco, uma violagao dos direitos humanos.

A Unesco acredita que todas as formas de discriminacao em
funcao de género séo violagdes dos direitos humanos e um
obstaculo significativo para a paz, o desenvolvimento susten-
tavel e a obtencgao de todos os objetivos de desenvolvimento

internacionalmente reconhecidos.

Cabe a midia dar uma grande contribuigéo para o avango das
mulheres, rumo a sua efetiva equidade. A Declaragao de Beijing
e sua Plataforma de Acéo explicitam o potencial da midia e o
chamamento aos governos e as organizagoes internacionais de
desenvolvimento para que “empreendam agoes para mudar os
esteredtipos das mulheres e as desigualdades no acesso das
mulheres e na participacédo em todos os sistemas de comuni-
cacao, especialmente nos meios de comunicacao”.

Somos conscientes da Declaracao de Beijing e a Plataforma para
a Acéo, adotada por unanimidade na Quarta Conferéncia Mun-
dial sobre a Mulher, das Nagoes Unidas (celebrada entre 4 e 156
de setembro de 1995). Entre muitas outras areas de preocupa-
¢ao crucial a Declaracéo reconhece claramente o potencial dos
meios de comunicagao para dar uma grande contribuicéo para
o avango das mulheres. Fez um chamamento aos governos e
as organizagdes internacionais de desenvolvimento para que

empreendam agoes para mudar “os esteredtipos das mulheres e
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as desigualdades no acesso das mulheres e na participagao em
todos os sistemas de comunicagao, especialmente nos meios de

comunicacao” (Unesco).

9. A midia e a implementacao da democracia

“Os meios de comunicacéo tém um papel decisivo para preser-
var a igualdade de género, ou seja a democracia [...]", disse Leire

Pajin. (Teresa Carreras, diretora de La Independent — Barcelona)

Das andlises do impacto, da influéncia e da importancia dos
meios de comunicacao na formacao da cultura, decorre a con-
clusao de que lhe cabe exercer a sua responsabilidade na imple-
mentacéo da equidade entre os géneros e, consequentemente, na
formacéo de uma sociedade democratica, igualitaria e inclusiva.

Se gquisermos cumprir as promessas e metas formuladas nos
Objetivos do Milénio para reduzir a pobreza e melhorar a vida
das pessoas pobres, entao os legisladores devem reconhecer
o papel essencial desempenhado pelas informacoes e comu-
nicacao no desenvolvimento.

Pessoas pobres devem ter suas vozes ouvidas e ser capazes
de participar nos debates e decisdes que afetam suas vidas.

O desenvolvimento sustentéavel exige que as pessoas partici-
pem nos debates e nas decisdes que afetam suas vidas. Eles
precisam ser capazes de receber informagoes, mas também
de se fazer ouvir.

Os pobres séo frequentemente excluidos destes processos pela
geografia e pela falta de recursos ou de habilidades; e muitos
grupos — incluindo as mulheres — também sdo mantidos silen-
ciosos por estruturas sociais e tradigdes culturais (Inglaterra).

Em varios paises, a justificativa passa néo sé pela neces-

sidade de cumprimento das Metas do Milénio como também
pelos propdsitos constitucionais de igualdade entre os géneros.
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A igualdade corresponde e remete aos direitos humanos
das mulheres. A democracia considera e respeita os direitos
humanos e a igualdade entre todos. E, nisso, salienta-se a
importancia da adeséo dos meios de comunicagao.

10. Responsabilidade social da midia

Alguns paises, como o Peru, consideram a midia empresas
privadas que atuam no interesse publico. Decorre dai o fato de
seu produto (conteudo) ser, portanto, de interesse publico.

O texto da Constituigdo Politica Peruana, resenhado no topo
deste artigo, e anexo, mostra a conexao que se instaura entre
os meios de comunicagéo e o bem publico, aceito por todos
sem discusséo alguma. Sabemos que a midia ndo determina,
mas influi nas condutas das pessoas — por isso existe um
compromisso ético por participar ativamente na dinamica

social, politica e econémica do pais.

A midia (ou os meios mididticos) sdo empresas privadas que
atuam no interesse publico (publico entendido com o que é
de interesse de todos, ndo com o estatal nem governamental),
portanto os produtos que oferecem (contetidos de entreteni-

mento ou informativos) sdo de interesse publico.

E, nisso, envolvem a discussao do contetido, bem como dos
siléncios seletivos da midia sobre determinados temas:

O entretenimento e a producéo informativa podem camuflar
intencionalidades politicas, como o demonstraram Laura
Bozzo e Carlos Alvarez dos diarios amarelos e varios espacos
noticiosos dedicados a (noticias) policiais em conjunturas
politicas sumamente dificeis para o pais. Os comunicadores
e jornalistas sabem que o siléncio também é uma forma (cer-

tamente sutil) de fazer politica.
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Seguindo a analogia empresarial empregada no inicio do
texto, decorre novamente a legitimacao de um controle de qua-
lidade, tanto interno quanto externo, desses “produtos”, o que
termina justificando a regulamentacao:

Se seguimos com a analogia empresarial, poderiamos dizer
que os bens que séo postos no mercado pelos meios de comu-
nicacgao requerem ‘controles de qualidade” que nédo sejam
s6 internos (proprios da midia) mas também externos ( dos
consumidores). A midia “se mete com o publico” ao oferecer-
-lhes elementos que permitem sua “maior ou menor” inclusao
na vida publica local, regional, nacional. Quer dizer, facilitam
(ou né&o) o exercicio de seus direitos de cidadao. Isso implica
que, embora os meios de comunicagéo efetivamente sejam
organizagoes empresariais, nao é possivel maneja-los somente

de critérios comerciais.

Este também pode ser um assunto de DIREITOS POLITICOS,
de exercicio da CIDADANIA. Portanto, e entendendo a comu-
nicagao como um processo relacional de ida e volta, podemos
concluir que ndo somente é justo, como é importante que os

publicos também “se metam com a midia”.

E neste sentido que se deve adquirir a regulamentacao da
midia: uma REGULAMENTAGCAO CIDADA, feita pelas pré-
prias audiéncias, como em muitissimos lugares do planeta e
absolutamente distante daquela censura estatal da qual os

jornalistas (com razao) sdo particularmente sensiveis.

Assim, concluindo pela necessidade de regulamentacao, o
pais se propde a elaborar critérios e premissas, entre as quais
salientamos:
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1. Respeitar o direito ao livre exercicio da atividade empresarial
no terreno da comunicacao. No entanto, esta atividade deve estar
regulamentadacomotodasasatividadesempresariaisnopais. Os
empresarios da midia tém que responder a responsabilidade
social que adquirem ao conduzir organizacoes referenciais para
a populacéo. Isto acontece também ao modernizar a cultura
de gestao empresarial que se tem. E necessario fazer empresa

de comunicacéo, porém de outras formas.

2. Ratificar a importancia de preservar a liberdade de impren-
sa, ndo somente como um direito dos jornalistas mas, e funda-
mentalmente, porque isso permite proteger a sociedade de ser

conduzida por interesses particulares ou minoritérios.

3. Aregulamentacao cidadéa implica que os préprios publicos
adquiram as capacidades para fazé-lo. Ainda somos muito
complacentes e até agradecidos com o que nos oferecem. Os
consumidores tém que assumir-se como possuidores de direi-
tos no campo da comunicacgéao (direito de ser bem informado
e a livre expressao) o qual é o primeiro passo para qualificar
sua capacidade de anélise e de formulagéo de ideias que
contribuam para melhorar as ofertas da midia. E a expressar
seu descontentamento (e sua satisfagdo também) quando

tiverem que fazé-lo, sem violéncia, é claro.

4. A impunidade com os empresarios de midia tém manejado
suas empresas tem sido possivel através de um marco norma-
tivo pouco claro e pouco rigoroso para aplicar sangoes. Mas,
também, por autoridades temerosas de perder terreno politico.
A classe politica e as autoridade governamentais devem recor-
dar que foram eleitas para servir aos interesses da nacao. E
como tal, devem procurar criar uma legislagéo que facilite a
conjuncao de esforcos e capacidades para nos aproximar do

bem comum. A melhor imagem publica sdo as que mostram
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os resultados de uma gestao dialdégica e consequente com
os interesses e necessidades de todos, ndo a que responde
pontualmente, conjunturalmente, aos requerimentos do noti-
ciario da noite. No terreno da comunicagao massiva, tem que
ser claros e firmes ao criar um cenario politico de dialogo
favoravel a muitas concessoes e que beneficie a maioria. O
Estado deve assumir seu papel de condutor dos processos de
desenvolvimento, incluidas as dimensées humana e subjetiva,
cultural e educativa, das quais a midia faz parte. Leis claras

para uma comunicagao equitativa e transparente.

11. Analise critica com relacao a midia & democracia

Contudo, ha também andlises que dao outro foco a relacéo
entre midia e democracia.

Tais anélises contestam o papel atribuido a midia de quarto
poder. Por exemplo, a tese central de Anne Marie Gingras (1999),
comentada por Estelle Lebel e outros, avalia que a midia néo é
o quarto poder, mas depende e complementa o poder econdémico
e do Estado.

Nesse sentido, mais do que promover a democracia como
um contraponto a outros poderes e interesses, na verdade os
instrumentaliza — por meio da formacao de valores e modelos,
do estimulo ao consumo, da producéo e utilizagdo para fins
politicos de pesquisas eleitorais e de opinido.

A autora também discute a tecnologia da informagéo, bem
como os mecanismos de resisténcia e luta alternativa.

Deve-se pensar nos mecanismos de dominacao como sendo
tanto de natureza econdmica, é claro, mas também de ordem

ideoldgica e de ordem simbdlica.

O modelo da esfera publica corresponde ao ideal democratico

da Agora e pressupoOe que os cidadaos e as cidadas podem
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obter uma opinido informada e assim fazer escolhas politicas

informadas.

No outro extremo, o modelo do aparelho ideoldgico remete ao
uso que fazem da midia as elites politicas e economicas, como

instrumentos produtores de consentimento.

Cada modelo representa, pois, uma visdo da sociedade, harmo-
niosa ou de conflito, assim como uma perspectiva tedrica, liberal

ou critica.

.. a distancia entre as midias canadenses e o modelo da Agora

ou da esfera publica.

As condigdes minimas de racionalidade, de acessibilidade e

de transparéncia néo estao ai reunidas.

A ideia da globalizagdo econdémica obriga a constituicdo de
impérios mididticos prontos para enfrentar empresas multi-
nacionais, o que justifica a auséncia de uma regulamentacgao
da concentragao da propriedade dos meios (como € o caso em
Quebec), se opde ao conceito da informacao considerada como
essencial a democracia. A concentragao reduz o pluralismo

ideoldgico e acarreta conflitos de interesse (Gingras, 1999).

12. Midia e implementacao da igualdade de género

Assim, qualquer que seja a linha de argumentacao utilizada
— responsabilidade social da producao de uma empresa cujos
produtos tém impacto social; comprometimento da midia com
a democracia; respeito e comprometimento da midia com rela-
¢ao aos direitos humanos (entre os quais, os das mulheres); a
demanda de comprometimento com os acordos internacionais
(dos quais também o Brasil é signatério — como as Metas do
Milénio e a plataforma de Beijing) —, a resultante termina sendo
a defesa da necessidade de envolvimento da midia na imple-
mentacéo da igualdade de género.
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Diante de sua importancia, diante do impacto que a midia
tem na formacéo da mentalidade, do imagindrio, dos desejos e
da leitura socializada da realidade, todos os paises listados enfa-
tizam a importancia do envolvimento dos meios de comunicagéo
com a implementacéo da igualdade de géneros, com os quais
todos estao comprometidos. Sem isso, alcancar essas metas e
esses objetivos se torna mais distante e bastante mais dificil.

Na verdade, ¢ em nome de sua fungao de educadora informal,
eficaz e poderosa que se exige dela esse comprometimento.

13. Midia e ndo cumprimento de seu papel

Entretanto, é também comum a todos os paises citados a
constatacao de que esse papel tem sido pouco, mal ou simples-
mente ndo preenchido quando néo ha normas que favorecam
isto.

H4 uma discusséao interessante, particularmente nos paises
da América Latina, na qual se aponta o papel de resisténcia a
situagdes de excecao e arbitrio eventualmente desempenhado
pela midia nas situagoes de ditadura.

Entretanto, na democracia, tal funcédo, que mereceria um
aprofundamento, tem deixado de ser preenchida em sua ple-
nitude, acarretando a necessidade de regulacoes que deem
conta disso.

14. Onde e o que analisam

A avaliacéo critica das imagens que possam ser relaciona-
das a questéo de género, na midia dos paises elencados, passa
pela avaliacao dos seguintes espacos:

Programacao/contetdo

Publicidade

Jogos

Internet

“Grupos de 6dio”

Observatoérios da Midia
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15. Como avaliam:

A andlise feita passa pelas seguintes consideragoes:

a. Onde (O qué, onde?) e consequéncias:

Mulheres nas redagdes e no video

Estudos acompanham a propor¢éo de mulheres trabalhando
nos meios de comunicacao e saudando, por um lado, a sua par-
ticipagdo crescente. Mas, por outro lado, acusam a existéncia
de um “teto de vidro”, que explicaria a sua escassez nos cargos
superiores e de decisao.

Influéncia da proporgcéao de mulheres, na imagem

Provavelmente em funcéo da penetracao dessa discusséo,
observa-se uma correlacao entre a proporgao de mulheres tra-
balhando nos meios e a quantidade de mulheres que sao entre-
vistadas, inclusive como especialistas.

Ao que indicam as observacoes, as mulheres jornalistas e
radialistas tendem a dar mais visibilidade a mulheres especia-
listas do que seus colegas homens.

Novas demandas (cobertura conflitos/guerra)

Com as guerras, e as chamadas “primaveras” que tém mobi-
lizado a populacéo de diversos paises exigindo mudancas poli-
ticas e de governo, economicas, empregos etc., quer de forma
pacifica, quer enfrentando sua repressao e, eventualmente,
luta, os jornalistas tém acorrido para a cobertura in loco desses
eventos. E, entre eles, mulheres jornalistas.

Mas a presenca de mulheres jornalistas nem sempre condiz
com a realidade cultural do pais que se cobre.

E situacoes de mobilizagao e, eventualmente, de confronto,
tendem a constituir ameacas diferenciadas para as mulheres.
Elas séo frequentemente vistas como sexualmente disponiveis
ou como troféus de guerra de que os homens podem usufruir —
por bem ou a forca.
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Como elas nao pretendem se inibir e recuar diante disso, cria-
se a demanda de um olhar mais atento e de um certo nivel de
seguranca diante dessas situagoes.

Porém, mesmo na auséncia de tais problemas, outras neces-
sidades tém de ser supridas na logistica que envolve o deslo-
camento de repdrteres — como, por exemplo, as decorrentes da
menstruacao e dos produtos que a cultura da repérter demanda.

b. Avaliacao imagem:

Quantidade de mulheres

Os estudos quantitativos da presenca das mulheres na midia
tém demonstrado uma presenga abundante em certas situagoes
e uma invisibilidade seletiva da diversidade e pluralidade das
mulheres, bem como de seus avancgos sociais.

A situacao parece melhorar, embora nao se resolva por com-
pleto, quando ha mulheres profissionais que decidem quem ou
0 que mostrar.

Qualidade — papéis, especialistas

A critica feita é praticamente consensual (excecdo ao Canada,
que veremos a parte). As mulheres aparecem mais como testemu-
nhas anénimas dos fatos relatados, raramente como especialistas.

Na programacao, o seu perfil tende a ser mais conservador
e decorativo.

Invisibilidade seletiva

As novas demandas sociais decorrentes do avango da posi-
cao da mulher na sociedade nao encontram seu devido espaco
na midia em geral.

c. Onde

Esse quadro se encontra na programacao, em geral, bem
como na publicidade, nos jogos, na internet, nos “grupos de
odio” etc. E passa a ter uma série de recomendagdes com
relacéao a esses e mais espacos de comunicacao (como na
educacéo, nas midias publicas etc.).
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16. Violéncia

Em funcgéo da importancia do problema e do espago que
ocupa em termos de andlise, o tratamento da violéncia nos
meios de comunicagdo merece um espaco a parte.

Algumas avaliagbes apontam para a importancia de que
grande parte da populagéo toma conhecimento da violéncia
exclusiva ou predominantemente por intermédio dos meios de
comunicacao.

Diante disso, muitas preocupagoes se levantam. A primeira
delas é a do medo decorrente disso.

Ao ver a violéncia retratada de forma impactante e susten-
tada, sem que seja relativizada e contextualizada, nutre-se o
medo ante a amplificacdo dessa violéncia, cuja frequéncia se
imagina maior do que na realidade. Além disso, amplifica a
expectativa de perigo e violéncia.

O medo inibe a sociabilidade, modifica o grau de liberdade
delegado as criangas e aos jovens e mina o tecido das relacoes
sociais.

O segundo problema, diante da néao sequéncia dada aos
fatos mostrados, € a baixa percepcéo da solugéo e punicéo dos
comportamentos violentos. A violéncia, por ser mais noticiada
do que o seu desenlace, passa a percepcao da sua impunidade.

O terceiro problema decorre do exemplo que isso fornece. As
analises tém apontado que a violéncia, na ficcdo e na programa-
cao infantil, era antes utilizada apenas pelos vildes — cabendo
aos herdis a persisténcia e inteligéncia para solucionar os pro-
blemas. Hoje, porém, a violéncia vem cada vez mais associada
também aos herdis, o que a legitima e justifica. A sua presenca
se reproduz pelos jogos e videogames, treinando as criangas
para o exercicio da violéncia.
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Mesmo quando essa ¢ revestida de modalidade esportiva —
como na exibicdo de uma luta livre, por exemplo —, a anélise
se questiona sobre a reproducéo dessa violéncia no patio, no
intervalo de recreio das escolas.

Pelos motivos expostos, hd um detalhamento interessante do
que deve ser considerado ao se noticiar episdédios de violéncia,
particularmente violéncia de género, como veremos no proximo
capitulo.
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IMAGEM DA MULHER
NA PROGRAMACAO

1. IMAGEM E CONTROLE

O Canada merece um destaque, em funcéo de sua trajetéria
diferenciada com relacéo aos demais paises.

Por sua proximidade, inclusive linguistica, com os Estados
Unidos, o governo canadense estabeleceu uma série de normas
e critérios com relagdo até mesmo ao contetido da midia, visan-
do a proteger a sua produgédo nacional. Tiveram la, portanto,
um controle da midia exercido por instancias governamentais,
com algum nivel de participacéo social.

Numa segunda etapa, 0 governo passou o seu controle e
regulamentacédo a responsabilidade da prépria industria de
comunicacao.

Na imprensa escrita, temos como consequéncia uma pecu-
liaridade interessante. O que aqui chamamos de “ombuds-
man” (no feminino, ombudskvinna), 14 também existe, remu-
nerado pela prépria empresa, com normas e regras a serem
por eles seguidas, as quais eles ainda tém acrescida uma
funcéo especifica adicional.
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Assim, um deles tem ainda a func¢ao de garantir a pluralidade
de pontos de vista sobre as informacoes divulgadas. Outro tem
ainda de verificar e garantir a veracidade da informacao. E a
Unica mulher na funcgéo possui, ainda, a responsabilidade de
garantir um balanco e uma retratacao adequada das mulheres,
tanto em termos de imagens quanto de texto.

De um modo geral, incorporaram a ideia de que as mulheres
avangaram em termos de seus papéis, da sua importancia, da
igualdade.

Mas a avaliacdo do movimento feminista, embora acuse uma
melhoria substancial da imagem das mulheres nos meios de
comunicagdo com relagédo ao passado, também detecta outro
motivo de estranheza e preocupacao.

As mulheres na TV, no cinema etc. tém papel de protago-
nista principal, trabalham, estudam, sao independentes e bem
resolvidas e... aparecem sempre tao bem que mais parecem
super-mulheres!

Além disso, ha ainda uma série de aspectos a melhorar, e de
sutilezas a acrescentar.

Melhorou, dizem elas, mas... falta qualidade, falta diversida-
de, aimagem ainda é seletiva e, desde que o controle passou a
propria industria, o padrédo de beleza apresentado é impositivo,
inalcangével e dominante.

Decorre dai a discussao sobre as vantagens e desvantagens da
regulamentacao e do controle social em contraposicao ao auto-
controle.

As analises concluem que o autocontrole apresenta, como
vantagem, uma maior rapidez e fluidez na chegada das even-
tuais criticas a direcéo e, portanto, na possibilidade dessa tomar
conhecimento e eventualmente agir no sentido solicitado.

Por outro lado, é absolutamente tangivel e concreta a per-
cepcéo da influéncia dos interesses comerciais. Na medida
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em que a midia também busca lucro e sustentabilidade, as
concessdes aos anunciantes comerciais acabam por determi-
nar o “ideal de beleza” que se reproduz em todas as figuras
femininas, além de uma extensao ao conteudo, ditando a
conveniéncia de pautas de interesse dos anunciantes e de
seus produtos.

Ja no caso de um controle social em que também se tenha
a participacao dos meios, do governo e da sociedade civil, uma
dificuldade se torna mais patente do que no caso da autorregu-
lamentacéo: a de fazer chegar as criticas e recomendacoes ao
nucleo decisor e criar um clima favoravel a sua implementacéao.

Em compensacéao, dizem eles, a percepcao do que merece
ser observado é mais rica e interessante quando se conta com
a participacao da sociedade civil.

2. OS OBSERVATORIOS DA MIDIA

De uma forma peculiar, que foi evoluindo ao longo do tempo,
os Observatorios da Midia de alguma forma exercem um con-
trole social dos meios de comunicagao.

Sem poderes legais para impor ou contestar qualquer aspec-
to detectado e criticado, € mais no sentido de dentincia e de
tentativa de sensibilizacao dos parceiros e leitores que a agao
dos Observatorios se da.

Trés paises da América Latina se juntaram na avaliagéo da
histéria, da evolugéo, da funcéo e dos desafios que se colocam
para os Observatérios da Midia — México, Nicaragua e Peru —,
Cujos principais aportes sintetizamos a seguir.

Os Observatorios da Midia surgem vertiginosamente em dife-
rentes paises da Ameérica Latina, desde meados de noventa,
demonstrando alguns reflexos de continuidade futura. A

pergunta béasica que norteia esta reflexédo é indagar — a que
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se deve seu surgimento e o que é que se esté pretendendo e
conseguindo com suas contribuicoées? Quais sao suas forta-
lezas e debilidades? Para onde vao ou deveriam caminhar?

Estamos ante um movimento extensivo que substitui a velha
postura critica cuja excessiva ideologia se centra em frisar a
nociva propriedade mididtica em méaos privadas, defendida nos
anos sessenta ou setenta pelas esquerdas apocalipticas a luz
das perspectivas interpretativas vinculadas a teorias da depen-
déncia. Andlise que foi referida a contetidos sociolégicos e poli-
ticos ou a discursos de comportamento semioldgico. (Moreno,
dezembro/2005).

O texto analisa o surgimento, o foco de entao, as mudancas
que ocorreram.

A década de noventa e a atual se caracterizam mais pela busca
pratica de uma nova ordem politica sem questionar a esséncia
do modelo mercantil ante a crise do socialismo. A democracia
se converteu no tema eixo mais além do sentido liberal formal,
marcando sentidos éticos e a recuperagao do sentido de justica.

Os meios se somam ao movimento cultural mundializado
com os locais,sendo por sua vez chaves no desenvolvimento
das democracias internas posteriores a regimes autoritarios e
militarizados de outros tempos. Assim cresce em importancia
a luta pelo poder politico, adquirindo uma centralidade para a
qual os meios nao estavam preparados, gerando-se logo muitos
fendémenos de corrupgéao e/ou mediocridade midiatica.

Neste contexto, hoje os observatorios exploram a propria produ-
cao nacional obtida a partir dos meios com uma anélise mais
objetiva, simples e cotidiana da oferta da midia que poderia
ser entendida e discutida por meios, jornalistas, estudantes e
qualquer cidadao, ou seja, estaria ao alcance de todos. Ha uma

disponibilidade ao didlogo em sua definigéo.
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As ideologias ficaram de lado ou se mantém como insumos
de novos desejos de mudangas. A independéncia informativa
e sua pluralidade sédo aspectos medidos em quase todos os

casos.

2.1 Caracteristicas gerais dos Observatorios

Uma vigilancia social que cresce
Seu crescimento ¢€ alto, porém percebido como instavel. Per-
duram e se apagam ao compasso de exiguos financiamentos.

Sao metaforas recentes de processos sociais e comunicativos
fortemente relacionados com movimentos de democratizagao
da sociedade. Expressas nos direitos humanos legitimados, a
luta contra a discriminacéo e a desigualdade, a relevancia da
equidade em diversos campos. A prépria defesa da liberdade

de expressao se inclui. (Moreno, dezembro/2005).

Por que e de onde surgem?
Caracteristicas Gerais dos Observatoérios

O fato internacional mais notavel que organizou a preocupagao
sobre os meios, anos antes, fol a produgao e apresentagao do
Informe Mc Bride, o qual foi duramente silenciado pela prépria
Unesco gestora e financiadora do mesmo, ao constatar que se
questionava o sistema comunicativo do momento e se formula-
va como proposta uma Nova Ordem Mundial da Comunicacéao.
A partir deste resultado se suprimiu a vontade de mudanca
mididtica mais universal e coerente que se esteve forjando
nessa época, se apagou. A consciéncia critica se desmembrou
em seguida em investigagdes académicas que buscavam uma
melhor compreensao da comunicagéao, valida para entendidos

e comprometidos. (Moreno, dezembro/2005).
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As fases mudam, os atores sociais envolvidos também. Surge
a “comunicacao alternativa”.

Esta, contudo, significou um distanciamento do questiona-
mento aos meios de comunicagdo de massa € sua insergao
em poderes nacionais ou culturas globalizadas. A critica se
manteve porém como argumentacéao para apoiar a criacéo de
novos meios, sem um projeto comunicativo de longo prazo para
a sociedade, como contra-poder aos grandes meios.

De alguma maneira, o siléncio que reinava nos anos noventa
sobre 0s meios comeca a se quebrar, a partir dos observatérios
que surgem em alguns paises e no mundo inteiro. [...]

Entretanto, pesa muito mais a realidade midiatica de cada pais
na monitoragao dos meios, embora haja um certo desejo de
compromisso com os meios de comunicacao global e os novos
espagos comunicativos digitalizados, porém, sem vislumbrar
algum movimento, mais além da ideia de rede, como contato
informativo. Os debates ou reunides vinculados a comunica-
géo exerceram as funcoes de informagéao de estimulo, embora
sem muita preciséo sobre os sentidos e metodologia para o

continente.

Preocupacéo essa que ainda nao toma corpo de proposta global
mas que parece estar em busca da mesma (Moreno, dezem-
bro/2005).

O que procuram?

Trata-se de todo um movimento desigual e ainda fragmen-
tado, porém, com uma clara intuigcdo de estar diante de uma
tarefa coletiva, supondo que mudando a midia, transforma-se
também a sociedade. A pobreza, a corrupcéo, as desigualda-
des devem ser publicas e fatores para somar esforcos e cons-

truir outros caminhos de liberdade e justica, ante o fracasso
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dos modelos econdémicos ainda imperantes. Opta-se pela
democratizacdo das midias e do pais, para poder transitar
para solugbes de seus préprios problemas, como um espago
de pressao para a mudanca. Aqui podemos notar a influ-
éncia do jornalismo social ou jornalismo civico promovido
pelas ONGs, incluindo a investigacdo e novos compIromissos

sociais nessa linha e com sucessos locais especificos.

Se estd, entao, construindo um sistema de vigilancia das
midias, cobrindo assim um espaco de poder, antes nao obser-
vado por outros atores. As midias eram das poucas instituicoes
responsaveis em revelar, denunciar e informar claramente,
além do entretenimento, porém talvez, era a nica que nao era

supervisada com intencdes democraticas.

Dessa forma, a oferta das midias deixa de ser uma propriedade
privada, passando a ser uma esfera ptiblica que compete a toda
a cidadania de uma sociedade. (MORENO, dezembro/2005).
Hoje
Ou seja, hé todo um movimento amplo de esforgos coletivos
que revela a importancia da comunicagéo publica, privada
ou estatal para garantir nosso desenvolvimento. Assim se
empata o interesse pela mudancga social construida histori-
camente com a falha de comunicacao de massa em seu papel
de informacéao e cultura. (MORENO, dezembro/2005).
Limitagoes
Segundo a anéalise feita, sdo poucos os casos de Observato-
rios da Midia que analisam o entretenimento — possivelmente
porque se pense que a opinido publica é forjada somente por
meio da informacéo, subestimando os aspectos emocionais (0
que a publicidade denomina de “high touch”), tanto na comu-
nicacao comercial e na de entretenimento quanto o foco no
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cotidiano, da vida privada, que se integram no repertoério de
conversas, referéncias e preocupagdes dos leitores/ouvintes/
telespectadores/internautasy/etc.

As anédlises feitas tendem a ser predominantemente quantita-
tivas — percentagem de vezes em que tal ou qual figura o género
aparece, espaco ocupado pela noticia (em termos de tempo ou de
centimetragem ou ainda de destaque na pagina). Vez por outra
se complementa essa abordagem com um leve toque de analise
qualitativa, quando se atribui conotacéo positiva ou negativa as
matérias e citagoes.

Faltam, portanto, analises aprofundadas sobre o significado
das imagens, mensagens e contetidos em geral, bem como
quanto a decodificacdo por parte do receptor/a — esta ocor-
rendo apenas da parte dos préprios grandes meios, quando
querem auferir o resultado de sua acdo ou mensagem, ou
mesmo subsidia-la com mais eficécia.

Nem mesmo as experiéncias na linha de comunicacéo alter-
nativa contemplam de forma equitativa os géneros e diversos
segmentos sociais ou lhe dao efetivamente direito a voz, de
modo a conseguir concorrer com a grande midia.

Finalmente, no trabalho dos Observatérios da Midia, € pra-
ticamente nulo ou bastante restrito o espacgo de opiniao e agao
do cidadéo, se entendermos que a proposta é a de transformar
efetivamente a comunicagao como um direito de todos — o que
implica que todo cidad&o ou cidada possa participar da cena
midiatica.

E se investindo do papel de seus porta-vozes que os Observato-
rios da Midia alternativa se manifestam. No maximo, consultan-
do-os por meio de pequenas amostragens, que mais sinalizam a
busca de dados que comprovam as teses, mais do que de reflexao
tedrica, ou com o objetivo de efetivamente dar espago e voz a
opinido publica.
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Essas questdes, com a necessidade de abertura a todos e
de articulacéo entre os diversos Observatérios, em termos de
sua estratégia, constituem os dilemas e desafios para o futuro,
conforme concluséo das anélises anexas no fim deste trabalho.

3. A QUESTAO DOS ANUNCIANTES

Os anunciantes tém estendido a sua influéncia néo sé no
Canada, mas em todos os paises considerados, em termos do
padréo sutilmente impositivo e inalcangavel de beleza. Ainda ha
pouco, as mulheres italianas reclamavam do mesmo fenémeno
que, para elas, parecia relativamente recente e munido de um
novo e maior papel de seducéo, estimulando a proximidade
com tais padroes de beleza como um dos poucos caminhos de
realizac@o e sucesso das mulheres, particularmente as jovens.

E sua influéncia termina se estendendo ao conteudo e a
programacéo. Matérias sobre beleza, sobre os contextos que
criam clima favoravel ao consumo de determinados produtos,
a utilizacdo de mulheres nos cendrios a titulo de enfeite etc.

Outra discusséao interessante ocorre na Franca e na Argen-
tina, sobre anunciantes nao permitidos.

Assim, criou-se recentemente uma lei na Argentina proibindo
a publicidade de servicos de prostituicao nos meios de comuni-
cacdo. A Franca ainda discute o assunto.

E isso porque a imagem de mulher que assim se passa
influenciaria a percepcao das criancas de forma negativa.

4. A INTERNET E O ODIO

A internet fol saudada como um espago de comunicacao ino-
vador, um mercado interativo de ideias e de informacoes, onde
qualquer pessoa que possui 0 equipamento e os conhecimentos
necessarios pode construir o seu espaco.
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Esse meio de troca incomparavel tem, porém, uma desvan-
tagem. Entre suas multiplas fontes de informacéo vélidas, a
internet também apresenta uma fonte de contetido ofensivo,
incluindo propaganda de 6dio, visando a mobilizar a opinido
publica contra alguns grupos.

A fronteira entre a liberdade de expressao e de 6dio costuma
ser estreita. Com efeito, a definigdo do que é aceitavel, ou nao,
manifestar e divulgar varia de um pais para outro. Na internet,
um comentario estimulando o édio postado legalmente num pais
pode ser considerado ilegal nos paises onde os critérios sejam
mais rigorosos.

Ha pouco tempo, no Brasil, correu uma onda de indignagéo
contra um site que estimulava o “estupro corretivo” de lésbicas.
Esse é um exemplo tipico do que se chama la fora de “propaganda
de 6dio”.

5. A PROPAGANDA DE ODIO NO CONTEXTO
DE LIBERDADE DE EXPRESSAO

Varios especialistas tém a opinido de que a melhor resposta
para propaganda de ¢dio néo é a sua criminalizacéo, mas sim
a discusséao aberta. O filésofo Pierre Lévy disse que:

[...] na Web, ideias sao expressas por aqueles que as produ-
zem e pensam, e nao por jornalistas forcados a simplificar, a
caricaturizar por falta de tempo ou de competéncia ou, ainda,
por estar sujeitos a um poder politico autoritario. O novo meio,
portanto, é particularmente favoravel ao rompimento das

barreiras do espago publico classico.

A web tornou-se uma plataforma privilegiada para os grupos
de odio, principalmente porque ela lhes permite evitar interagir
com 0s que se opdem a suas teorias. A Liga Antidifamacao

1 - © 2009 Pierre Lévy em Réseau Education — Médias
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afirmou que “os grupos de 6dio organizado reclamam que seus
manifestos séo criticados por ativistas pelos direitos civis nos
féruns de discusséo e em outros sites interativos. Enquanto
que, por sua vez, os grupos de édio podem se recusar a publicar
qualquer mensagem critica em seus sites”.

Varios ativistas, entretanto, sugerem que a natureza publica
da web, na verdade, nao favorece os grupos de 6dio, j& que suas
atividades podem ser monitoradas e expostas em publico.

Desde cedo, a atividade on-line foi cuidadosamente monito-
rada e documentada por agéncias de direitos civis, incluindo
a Hatewatch canadense. A pretensa “Revolucao dos Brancos”
que essas organizagdes pretendiam promover, reiterada na
expressao corriqueira segundo a qual “a internet é o que acon-
teceu de melhor maneira para os grupos de 6dio”, na verdade
revelou ser uma das piores coisas que lhes aconteceu.

H&, no Canada, uma série de artigos discutindo:

* Propaganda estimulando o édio na internet (grupos de 6dio)

* Propaganda incentivando ao 6dio e legislacéo

* Propaganda incentivando o édio x liberdade

¢ Legislagao americana

* Definicdo de 6dio

¢ Recrutamento dos jovens pelos grupos preconceituosos

* Reagir ao 6dio na internet

* Como proteger criancas e adolescentes contra o estimulo
ao 6dio (preconceito) na internet.

5.1. Definir o 6dio

Karim Karim, pesquisador canadense em comunicagoes pela
Universidade de Carleton (com o qual outros pesquisadores
concordam), destaca que “o outro” é um dos muitos arquétipos
comuns a toda a sociedade humana. Quando as pessoas trans-
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ferem seus medos e a raiva sobre 0 outro, o grupo visado se torna
menos humano a seus olhos. Grupos de 6dio sé conseguem
“justificar” os atos de violéncia ou de degradagao com relacéo
a alguns grupos justamente porque negam a humanidade de
suas vitimas.

5.2. Evolucao

Num texto de 2007, Jacques Brodeur, Elaine Audet e Miche-
line Carrier defendem a criminalizacdo da propaganda estimu-
ladora de 6dio contra as mulheres.

Alguns meses antes, quando os partidos liberal, neodemocra-
ta e bloquista pediram aos conservadores a alteragao do Cédigo
Penal do Canad4, para adicionar a palavra “género” no paragrafo
relacionado a propaganda do édio, viram seu pedido recusado.

Ja em julho daquele ano, foi a vez de os conservadores
pedirem a modificagdo do Cédigo Penal, mas para atender as
demandas de Hollywood. A discussao que se segue questiona
a razao pela qual os produtores de filmes e os/as homossexuais
teriam direito a uma justica negada as mulheres.

5.3. Odio contra as mulheres, objeto de culto

Em meados da década de 1990, quando os cantores ame-
ricanos comegaram a salpicar suas letras com o discurso de
6dio contra as mulheres, muito/as Quebequenses esperavam
que os jovens francéfonos nunca entendessem o significado
dessas musicas. Mas, um dia, um quebequense percebeu o
potencial do fildo e tentou explora-lo em francés.

Cantores miséginos ndo inventaram a violéncia, mas simples-
mente encontraram um filao lucrativo. O cantor Eminem, em
seu show, grita a multiddo: “Minha cachorra, vou te enforcar da
proxima vez que eu te £
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O Cddigo Penal canadense define “6dio” no artigo 319: “Uma
pessoa que, por suas declaragdes, que nao em conversa privada,
promove o 6dio contra um grupo identificavel, é culpado (a) de
uma grave ofensa punivel com pena de prisao nao superior a 2
anos; ou (b) uma ofensa punivel a partir de declaragdo sumaria.”

No entanto, embora a legislacao canadense tenha incorpo-
rado cldusulas de protegcdo aos homossexuais, ao que indica
a discussao, a tolerancia é maior quando sdo as mulheres o
objeto de odio. E, ai, o que se alega é a defesa da liberdade de
expressao.

A discussao que segue questiona a prioridade dada a liberdade
de expresséo de alguém que lanca méao da misoginia para vender
musica, em detrimento da sensagao de seguranga de uma maioria
perceptivel. O publico consumidor desse tipo de musica € composto
por jovens que tendem a acreditar que a grosseria e a misoginia
sdo marcas comerciais de coragem, enquanto que a verdade é
justamente o oposto. O édio, o desprezo e a discriminacéo contra
as mulheres sdo um legado de milénio, que levou séculos para
domar — dizem os autores.

5.4. A propaganda de 6dio e a legislacao

A liberdade de expressao ¢ um dos fundamentos da demo-
cracia. Portanto, propdsitos de édio e racistas, considerados
ofensivos pela grande maioria dos canadenses, nao sao necessa-
riamente ilegais. Esta segéo analisa as leis federais que proibem
certas formas de dédio.

5.5. Cédigo Penal do Canada

Mas os artigos 318 e 319 do Cddigo Penal consideram crime:

* encorajar o genocidio publicamente;

* incitar o 6dio deliberadamente;

* promover voluntariamente o 6dio contra um “grupo
identificavel”.
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Define-se como um grupo identificavel todo segmento da
populacéao, distinta em funcao de:

1. sua cor;

2. suaraga,

3. sua religiao;

4. sua origem étnica;

5. sua orientacgao sexual)

Essas clausulas do Cédigo Penal visam a proibir toda difusdo
publica de propaganda de 6dio e nao se aplicam as conversas privadas.
“Encorajar um genocidio, fomentar voluntariamente o 6dio
e incitar publicamente ao 6dio” sé se refere, portanto, a decla-
racoes enunciadas, transmitidas ou difundidas publicamente.

A discussao que segue apresenta a lei dos direitos indivi-
duais, da imigragéao e outras, mostrando, por um lado, a defesa
plena ao direito de expressao, paralelamente a clausulas e situ-
acbes em que se proibe a difuséo de conceitos e propaganda de
6dio a determinados segmentos.

Sexo é um dos segmentos contemplados na Constituicéo
canadense sobre os direitos e as liberdades.

Finalmente, alguns artigos da Lei da Radiodifuséo proibem
as emissoras de radio e de televisdo, assim como as empre-
sas de TV pagas e emissoras especializadas, a difusao de
comentéarios discriminatoérios suscetiveis de expor grupos ou
individuos ao 6dio e ao desprezo.

A internet nédo corresponde a definigéo atual do termo “radio-
difusao” e, portanto, ndo esté sujeita a esses artigos.

Um numero crescente de paises, incluindo a Franca e a Aus-
tralia, estendem sua jurisdigéo para o contetudo da internet para
lutar, entre outras coisas, contra a propaganda de 6dio.

Contudo, mesmo que cada vez mais paises procurem impor
suas leis no ciberespaco, é de se crer que os grupos de édio
continuardo a testar os limites da liberdade de expressao.
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5.6. As criancas, os jovens, a internet & o 6dio

Um grupo se sustenta na medida em que recruta mais
elementos para suas causas.

A internet € um meio amplamente utilizado por jovens
e por criangas e, na maior parte das vezes, sem nenhuma
supervisao dos mais velhos.

Rastreadores detectaram que os sites incentivadores ao
odio e preconceito séo ricamente ilustrados — mesmo que
de gosto duvidoso —, apresentando elementos de agrado e
atracao de criancas e adolescentes, entre os quais:

* versao racista de jogos de computador populares;

* musicas racistas, como o rock “White Power” (Poder
Branco), incitando a morte dos negros ou pregando
uma guerra santa racial;

* atividades para as criancas, como jogo de palavras
cruzadas de conteudo racista;

* utilizacéo para seus fins de personagens de desenhos
animados;

* sites bem-acabados, de aparéncia profissional.

6. A VIOLENCIA NA PRODUGAO MIDIATICA

Dois modos de controle sao discutidos: o bloqueio de determi-
nados sites (embora criancas e adolescentes aprendam rapida-
mente a desmontar o bloqueio) e a supervisao dos pais, que tém
de acompanhar, mesmo que a distancia, as atividades dos filhos.

A globalizacdo do mercado — que também atinge os meios de
comunicacéo — termina favorecendo cada vez mais a violéncia
em sua produgao.

A venda de aparelhos e equipamentos se expande global-
mente. E, desses, os videogames ja ocupam o terceiro lugar em
faturamento. Quanto ao cinema, 80% dos filmes vendidos no
mercado internacional vém de Hollywood.
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Nesse segmento, o triunfo dos filmes de acdo se explica
também por razdes econdmicas.

Essas produgoes “viajam” bem. Elas prescindem de cendrios
complexos ou de personagens elaboradas para segurar o publi-
co, mas apenas de uma sequéncia ininterrupta de combates,
assassinatos, efeitos especiais e explosdes diversas.

Ao contrario das comédias ou dos dramas, que se apoiam num
bom cenério, um humor eficaz e personagens criveis, via de
regra enraizados numa cultura particular, os filmes de acao
sao faceis de escrever e de interpretar. Eles sdo simples, para
nao dizer simplistas, portanto entendidos universalmente. E,
para coroar o todo, o carater essencialmente néao verbal destes
filmes, que a jornalista Sharon Waxman qualifica de “fracos
em palavras e fortes em testosterona”, reduz muito as despesas

de traducéo e de dublagem.

A tentacdo de abandonar os filmes complexos pelos filmes
de agéo é, portanto, enorme e se traduz por um “embrute-
cimento” generalizado da industria do filme americano. Os
investidores estrangeiros nao tém interesse em colocar seu
dinheiro em filmes sérios que tratem de problemas sociais,
da condicao feminina ou da das minorias. Por mais sucesso
que tenha, esse tipo de filme raramente se traduz num grande
sucesso financeiro. A necessidade de seduzir o mercado inter-
nacional determina, entéo, o cenario e a escolha dos atores.

E a demanda vai fundamentalmente para os filmes de acéo,

6.1. A banalizagao de letras violentas
e sexualmente explicitas na musica popular

Ha dez anos, os analistas notam um aumento constante de
imagens e textos violentos e antissociais nas letras das cangoes
e nos videoclipes.
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Outrora marginal, esse tipo de produgéo de caracteristicas
de 6dio é, desde entdo, extremamente popular, o que faz dele
uma fonte de lucros importante para a industria fonografica.

Os artistas de gangsta rap sao hoje acusados de destruir a
alma dos movimentos rap e hip-hop originais, pela violéncia das
letras de suas cangoes e pelo estilo de vida adotado.

6.2. A violéncia nos videogames

Héa muitos anos, esses jogos se tornaram praticamente sind-
nimos de violéncia. Sua estética — desde entao muito realista
e proxima do cinema, bem como seus enormes orcamentos de
promocgao — os tornaram na segunda industria mais lucrativa
de divertimento do mundo.

Com isso, o que se evidencia é a busca do mercado jovem
— tanto pelo seu poder de compra como pela capacidade de
influenciar a compra dos adultos — e da promocéo ativa dos
jogos, emissdes e filmes de contetdo violento para criangas e
adolescentes.

6.3. Os efeitos da violéncia na midia

Se a constatagado da ascenséo da violéncia na produgéo
e na programagédo midiatica é consensual, a discusséo de
seus efeitos, particularmente em criancas e adolescentes, é
bastante polémica.

H4 desde os que, como o ativista americano Dave Gross-
man, atribuem a habituagéo e a banalizacdo da violéncia a
ocorréncia de crimes, alegando que os filmes hollywoodianos
dessensibilizaram os jovens quanto as consequéncias da vio-
léncia, e que os videogames treinaram-lhes o tiro, até os que
sustentam que “nao € por causa do cenario de um assassinato
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que vocé vai passar a acdo... Isso seria dramatizar a imagem
e subestimar o papel dos pais?”.

Hé os que pregam a importancia de se lidar com, e tratar,
as causas da exclusao e dos problemas que levam a violéncia
mais do que se deter na propria violéncia da midia. Assim
como ha os que relacionam violéncia na midia com saude
publica, afirmando que nao ha necessidade de provas irrefu-
taveis da influéncia de um sobre o outro, e que o simples risco
¢ suficiente para que se tomem medidas preventivas — como
se fez com o cigarro e o alcool.

Finalmente, ha argumentos em defesa da liberdade de cria-
cao e do quanto medidas restritivas poderiam parecer — ou ser
— censura. Assim como hé argumentos relacionando a neces-
sidade de viséo de uma dose de violéncia para a resolugdo de
nossos medos, invejas, desejo de poder e de raiva, para explorar
e integrar um certo numero de emogodes inevitaveis que se ensi-
nou a reprimir, desenvolvendo, assim, uma individualidade mais
completa, complexa e sélida.

6.4. Respostas dos governos e da industria

A violéncia se tornou uma questéo de interesse publico em
numerosos paises ocidentais. No centro do debate, encontra-se
a necessidade de conciliar dois principios em aparente contra-
digdo: o direito a liberdade de expresséo e o direito das criancas
de serem protegidas de conteudos néo apropriados.

Nos Estados Unidos, onde a televisao nasceu da iniciativa pri-
vada, a Primeira Emenda, que garante a liberdade de expressao
e a liberdade de imprensa, foi sistematicamente invocada para
impedir qualquer intervencao do governo nas atividades das
empresas de midia.

2 - Psiquiatra Serge Tisseron in Débat sur la violence dans les médias — Réseau
Education-Médias - © 2009 Réseau Education-Médias.
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Ja a constituicdo canadense garante, ela também, a liberdade
de expressdo, mas aceita que ha um limite razoavel aos direitos
individuais pelo bem comum da sociedade.

No Canada, como na Australia, no Reino Unido e em nume-
rosos paises europeus, a implantacéo da televisdo seguiu a
do radio de Estado, que, desde os seus primoérdios, adotou o
principio de que toda empresa de difusao utilizando as ondas
publicas tem uma responsabilidade. Essa ideia, nascida nos
anos 1950, pode parecer arcaica, considerando a concorréncia
desenfreada que se da hoje em dia entre os meios de comuni-
cacao, mas ela esteve na origem de um conjunto de leis pelo
controle da violéncia nos meios de comunicacéo.

6.5. Politicas governamentais e
autorregulamentacao da industria

Em 1993, no Canad4, juntam-se as partes interessadas e
redige-se um codigo de conduta revisado, mais rigoroso e com-
pleto, referente a violéncia na televisao.

Entre as novas disposicoes, temos:

* a proibicdo de difusdo de emissbes contendo cenas de
violéncia gratuitas ou fazendo apologia a violéncia;

* a proibigéo de exibir emissoes violentas, para adultos,
antes das 21 horas;

* a promessa de desenvolver um sistema de classificagao
das emissoes;

* uma atencéo voltada a violéncia contra grupos particu-
lares (mulheres, minorias, pessoas idosas);

* aproibicdo, nas emissoes para criancas, de apresentar a
violéncia como a melhor forma de resolver um conflito, de
fazer da violéncia o tema principal da emissao e de incitar
jovens a adotar comportamentos de imitagao perigosos.
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O Cdbdigo se aplicava ao conjunto das emissoras e das redes
de televisdo generalistas privadas e levou a elaboracdo de um
codigo similar para as cadeias especializadas e a televisao paga.

A Assoclacao Canadense de Radiotelevisao (ACR) criou
também o Conselho Canadense de Normas da Radiotelevisao
(CCNR), um érgao de autorregulamentacéo da industria, encar-
regado de receber as criticas do publico referentes a violéncia
e a outros problemas diversos.

As queixas e representacoes de que ele trata de forma satis-
fatéria ndo aparecem para o CRTC na hora de uma renovagéo
da concesséao. As outras podem sempre ser levadas a atengéao
do orgéo federal.

Em 1993, depois de um encontro de dois dias organizado
pelo CRTC, representantes das associacoes de ensino e de pais
de alunos recomendaram o estabelecimento, na internet, de
um centro de recursos em educagéao e em informagao sobre o
que estéd em jogo na midia.

Daf nasceu o Réseau Education-Médias (Rede Educagao-
Midia). Inicialmente sob a égide do Oficio Nacional do Filme,
a Rede tornou-se, em 1996, um 6rgéo independente com fins
nao lucrativos.

Mas, em termos internacionais, a analise parece crer que,
num contexto de globalizagdo em que a tendéncia a desregula-
mentacgédo continua a se acentuar, a protegédo das criangas sera
cada vez mais dependente da vigilancia dos pais advertidos,
da presséao dos grupos de consumidores e da boa vontade de
uma industria de midia responsével.

7. ACOES
7.1. Seminarios com ombudsmen/ombudskvinna

Vérias acgbes tém sido empreendidas para estender o controle
em todos os espacos onde ele seria cabivel.
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Entre elas, seminarios com os ombudsmen/ombudskvinna,
para discutir a realidade, as dificuldades, os encaminhamen-
tos. Além de outros, com jornalistas e profissionais dos meios
de comunicagao.

Hé& também eventos periddicos que envolvem as escolas, os
educadores e a educacgao, em geral, com uma vasta profuséao de
producéo de material de orientacéo e subsidio.

Hé& também agdes com os érgéos reguladores e atores sociais.

E h4a, finalmente, uma discussao — atingindo todos os niveis —
com relagédo a existéncia do que se intitula de “grupos de 6dio”,
na internet, e que sao objetos de discussoes e propostas, tanto
em termos de legislacido quanto em termos de cuidados a serem
tomados para evitar que criancas e jovens se deixem envolver ou
convocar por tais grupos.

7.2. Semana de Educacao Midia

Evento que ocorre todo més de novembro, organizado em
conjunto pelo Réseau Education-Midias e a Federagdo Cana-
dense de Educadores/as.

Propbe-se a discutir a importancia da midia para a for-
macéo das meninas e oferece um ponto de convergéncia das
atividades ligadas ao tema, na promocéao de formas criativas
de dominio da midia, integradas na escola e nas comunida-
des do territério nacional, além de oferecer instrumentos de
aperfeicoamento profissional gratuitos.

Tem calendario fixo e site em que se encontra todo o material peda-
gbgico necessério a implementagdo da educacao critica para a midia.

7.3. Educacéo critica e violéncia na midia

Propde discutir:

* A forma como a midia — como educadora informal —
influencia o comportamento e valores das criangas e
adolescentes.
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O estudo sobre a representacéo da violéncia nos meios
de comunicacao, como instrumento para a compreensao
da verdadeira natureza das produgoes de entretenimento
como ficcdo. Compara a tipologia, a frequéncia e a con-
textualizacdo das cenas de violéncia na programacao,
com os dados de sua ocorréncia real no Canada, e dis-
cute o impacto e a consequéncia dessa inflacdo sobre o
imaginario da populagéo.

Ensinar particularmente as meninas que a produgao
midiatica, incluindo os programas e midia noticiosa, €
uma construcédo deliberada, uma escolha, e ndo “uma
janela aberta sobre a realidade”, por mais que assim
pretendam.

O efeito da espetacularizacdo dos dramas e cenas san-
grentas e da exploracdo e banalizacdo das guerras e
catastrofes naturais — com grande visibilidade, mas sem
sequéncia ou continuidade, que amortece os sentimentos
normais de compaixao e empatia.

O que justifica a associacao cada vez mais frequente da
violéncia como prerrogativa dos herdis?

Quem se beneficia do uso de violéncia? Qual a principal
motivagao?

A facilidade maior de se exportar filmes e programacao
com agéo e violéncia, que sdo mais facilmente entendi-
dos por culturas distintas, do que comédias ou dramas
de qualidade, que necessitam de sua contextualizacao
cultural para serem entendidos.

Reacgbes distintas a musicas, filmes, jogos etc. mediadas
pelas distintas personalidades, histérias de vida, valores,
referéncias etc.
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7.4. Rede Educacao-Midia

(Informacoes sobre procedimento e passo a passo da populagao
ante um conteudo de midia que pareca inadequado ou ofensivo)

Se o conteudo de midia lhe parecer inadequado ou ofensivo,
¢ importante que vocé aja e reclame. E igualmente impor-
tante pleitear entretenimento de qualidade e uma publici-
dade responsavel. Produtores, empresas de radiodifuséo e os
publicitarios atribuem uma importéancia real para os pontos
de vista dos consumidores e uma Uinica carta, fax ou e-mail,
por vezes, podem ter muito peso.

Para expressar a sua opinido, é importante entrar em contato

com:

* a empresa de publicacéo ou transmissédo de conteudo que
estd em causa;

* os publicitarios que anunciam na referida publicagédo, emis-
sora de radio ou de televisao;

* em alguns casos, com ministério federal ou estadual apropriado.

7.5. O governo do Canada instrumentaliza as mulheres
para ampliar a sua influéncia — 30 de novembro de 2010

Apoio governamental ($115.000 — aproximadamente R$
2.103.000) a um projeto que visa a oferecer uma formagao as
mulheres, em cargos especificos, como a relagdo com a midia,
para que a midia reflita adequadamente a competéncia e expe-
riéncia das mulheres.

Apoio governamental ao projeto Informed Opinions do
Evaluation Media — 18 meses de formacao para 200 mulheres
de Ontério, de modo que adquiram habilidades e seguranca
para formular e apresentar opinides esclarecidas, aumentando
assim o nimero de mulheres especialistas entrevistadas pelos
meios de comunicacao.
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Por um periodo de 18 meses, o projeto permitird que as parti-
cipantes — em todas as questoes de diferentes areas — adquiram
habilidades e a autoconfianga necessarias para transmitirem o
seu conhecimento pelos meios de comunicacéo. Elas aprende-
rao a formular e a apresentar opinides informadas, aumentando
assim o nimero de mulheres especialistas ouvidas nos meios de
comunicagao.

O projeto também prevé a criacdo de um banco de dados on-
-line, o qual jornalistas poderao utilizar para localizar mulheres
especialistas capazes de comentar ou explicar as noticias.

O governo do Canadé apoia projetos meritérios como esse,
porque eles produzem resultados concretos para as mulheres
e meninas do Canada, enquanto ajudam a fortalecer as fami-
lias, as comunidades e o pais. O patrocinio concedido pela
Condicao Feminina Canadéa a esses projetos quase duplicou
desde 2006-2007, passando de US$ 10,8 milhdes para o nivel
sem precedentes de US$ 19 milhdes.
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TRATAMENTO,
PLANOS & PROPOSTAS

1. PLANO PRIORITARIO DE IGUALDADE DE GENERO

Como contribuigdo a esse compromisso estratégico, a Unesco
desenvolveu um documento que acompanha A Estratégia e
Meédio Prazo, intitulado “Plan Prioritario de Igualdad de Género
2008-2013", que fornece um “roteiro” para traduzir os ideais da
Unesco na realizagéo da igualdade de género nas atividades ope-
racionais e obter resultados dentro dos seis anos desta estratégia
de médio prazo.

Os acordos internacionais utilizados como justificativa dessas
acdes sa@o os mesmos dos quais o Brasil também ¢ signatario,
como consta da referéncia a seguir:

Somos conscientes da Declaracdo de Beijing e a Plataforma
para a Acéo, adotada por unanimidade na Quarta Conferéncia
Mundial sobre a Mulher, das Nacoes Unidas (celebrada entre 4
e 15 de setembro de 1995). Entre muitas outras areas de preocu-
pagao crucial a Declaracao reconhece claramente o potencial
dos meios de comunicagao para dar uma grande contribuicao
para o avanco das mulheres. Fez um chamamento aos governos

e as organizagoes internacionais de desenvolvimento para que
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emprendam agdes para mudar “os esteredtipos das mulheres
e as desigualdades no acesso das mulheres e na participagao
em todos os sistemas de comunicacao, especialmente nos

meios de comunicagéo”.

Como evitar estereétipos

Com a importéancia reiterada da Plataforma de Beijing, a Unesco
chega a fornecer uma espécie de guia para os profissionais da
midia, orientando-os para o cumprimento dos objetivos referidos,
Ccomo segue:

Algumas dicas gerais para que os jornalistas evitem os este-

redtipos sexistas na midia:

E — Abstenha-se de usar descricoes das mulheres que incluam:
estado fisico e situagao conjugal e/ou familiar, a menos que seja
essencial para a noticia. Uma boa comprovacéo consistiria em
perguntar se incluiria as mesmas informacdes no caso de se

tratar de um homem.

E-E importante saber a quem se dirige a noticia e certificar-
-se de que se respeita o equilibrio entre os sexos na escolha
dos “especialistas” ou testemunhas. Reforca o equilibrio das
noticias preparadas ter uma lista de mulheres prontas para

conversar e acessiveis.

Certifique-se de ter dado as mulheres o seu proprio titulo, nome

e voz,- € nao “a esposa do senhor Garcia”.

E- Evite o uso de descrigdes que fazem o jogo das expec-
tativas sociais sobre as mulheres, que sédo inerentemente
restritivas (“mée de seis filhos”), ou de outras formas que tri-
vializam, diminuem ou exploram as mulheres. Tenha cuidado
com a atribuicdo de fungdes por sexo, que fazem o jogo dos
preconceitos. Descrigdes como “homem enfermeiro” e “mulher
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médica” sdo inerentemente machista, porque sugerem que
néo é normal para uma mulher ser médica ou é incomum que

um homem trabalhe numa profissao de assisténcia.

E — Esforce-se para apresentar os dois sexos como seres
humanos em sua totalidade e nao limitados por um punha-
do de caracteristicas predefinidas. Ao ampliar o debate na
integra e contribuir para elevar a consciéncia da igualdade
entre homens e mulheres, é essencial lutar pela igualdade
de cobertura das questdoes realmente importantes para as
mulheres na sua area. (Unesco — Plan Prioritario de Igualdad
de Género 2008-2013).

Elaborar noticias com sensibilidade
na questao de género

Todos os jornalistas, homens e mulheres, podem desempe-
nhar um papel na mudanca de atitude em relagdo as mulhe-
res e aos esteredtipos de género. O artigo “Gender sensitive
reporting” da Unesco, elaborado para jornalistas, traz dicas
praticas sobre como ser mais sensivel na questao de género, ao
redigir as noticias.

“Receita” com relacao a violéncia

Se o tratamento a ser dado as noticias relacionadas a vio-
léncia pudesse ser traduzido numa receita, esta passaria pelos
seguintes ingredientes:

¢ Contextualizar

e [Explicar e mostrar o contexto em que o fato se insere, de

modo a evitar que possa parecer gratuita e generalizada.

* Relativizar (tipologia, frequéncia etc.)

1 - Disponivel em: <http://portal.unesco.org/ci/en/files/14373/10769353041S-9
Gender-sensitive _ reporting.doc/S-9%2BGender-sensitive%2Breporting.doc>.
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¢ Dizer/mostrar que aquele tipo de violéncia é raro, relati-
vizando-o de modo a reduzi-lo a suas verdadeiras dimen-
soes.

e Entrevistar profissionais e instituicdes que lidam com o
problema

* Sempre que se relatar alguma violéncia de género, entre-
vistar profissionais e instituicdoes que lidam com o pro-
blema, que dardo informacoes relevantes sobre o enca-
minhamento, a atitude a tomar e que foi tomada etc.

* Mostrar a raridade

e Tal ou qual episédio ndo é comum, néo é frequente. E um
caso raro, que sera tratado com o devido cuidado e tera
as providéncias cabiveis

* Mostrar a punicao

* Sempre que se mostrar alguma violéncia, o caso tem
de ser novamente mostrado, quando se puder noticiar a
punicéo do autor da violéncia.

e Nao permitir confusdo quantidade x qualidade

Se houver um aumento da dentincia de violéncia, é importan-
te mostrar o que pode ter provocado esse aumento (que pode ser
a divulgacéo de mecanismos de defesa). Nao permitir a confuséo
entre a cobertura de uma eventual violéncia maior, de modo a
permitir erroneamente a ideia de que esse tipo de episdédio pode
ser interpretado como frequente, quando néo o é.

Como tratar a violéncia

Instalar o equilibrio — Diretrizes da Federacién Internacio-
nal de la Prensa (FIP) para as noticias sobre violéncia contra
as mulheres. Nas noticias, informa-se pouco ou mal, sobre a
violéncia contra as mulheres e meninas.
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Além disso, o informe 2005 do Projeto Mundial de Monitora-
mento dos Meios (GMMP, sigla em inglés) revela que a violéncia
doméstica e a violéncia sexual sdo os assuntos menos tratados
entre os que apresentam a mulher como vitima.

Para informar sobre um tema tao sensivel, nédo se pode impro-
visar. Requer profissionalismo, humanidade e respeito. O néo
cumprimento na aplicacao das normas mais estritas ao tratar
com as pessoas afetadas, assim como uma ma conduta nas
entrevistas, pode agravar o trauma e pode inclusive acrescentar
sofrimento e piorar o impacto a longo prazo da terrivel experién-
cia dos sobreviventes, diz Aidan White, secretario Geral da FIP.

Segue o “receituario”, como descrito pela Unesco:

1 — Identifique a violéncia contra as mulheres com precisédo
segundo a definicdo internacionalmente aceita da Declaragao
das Nacbes Unidas sobre a Eliminagdo da Violéncia contra as
Mulheres de 1993.

2 — Use uma linguagem apropriada e que néao julgue. Por
exemplo, violagado ou agressao sexual ndo podem ser asso-
ciadas de nenhum modo a uma atividade sexual normal; e o
trafico de mulheres nao pode ser confundido com a prostitui-
¢do. Os bons jornalistas tém que encontrar o justo equilibrio
ao decidir que detalhes explicitos incluem.

Em demasia, pode ser sensacionalista e gratuito; escasso demais
pode debilitar o caso da vitima. Em todos os casos, a linguagem
da informacao deve evitar insinuagdes de que a culpa seja dos
sobreviventes ou que sdo de algum modo responsaveis pelo
ataque ou pelos atos de violéncia contra eles.

3 — Os que sofrem essa terrivel experiéncia nao serdo descritos
como “vitimas” a nao ser que eles mesmos utilizem o termo. O

uso de rétulos pode ser danoso.
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Um termo que descreve de maneira mais apropriada a uma
pessoa que sofreu desse modo € “sobrevivente”, ou seja, expli-
car que se trata de uma pessoa que sobreviveu a uma situagao

muito dura.

4 — Informar de maneira sensivel significa assegurar-se de
que o contato para uma entrevista cumpre com as neces-
sidades do sobrevivente. Tem que estar previsto que pode
ser necesséario que seja uma mulher a fazer a entrevista e
0 cendrio tem que ser sempre seguro e privado. Ha que se
reconhecer que pode trazer um estigma social.

Os meios tém que fazer tudo o que possam para evitar expor os
entrevistados a mais agressoes. Isto inclui evitar o que possa

minar sua qualidade de vida ou sua posicao na comunidade

5 — Trate o sobrevivente com respeito. Para os jornalistas, isso
significa respeitar sua intimidade, proporcionando completa e
detalhada informacao sobre os assuntos que serao tratados em
cada entrevista e como se vai apresentar a informacéo. Os sobre-
viventes tém direito a ndo responder a qualquer pergunta ou a
que nao se divulgue mais o que assim queiram. Os jornalistas

tém que ser facilmente localizaveis depois.

Dar detalhes aos entrevistados sobre o modo de se por em con-
tato, lhes assegurard que possam se manter em contato poste-

riormente se quiserem ou necessitarem fazé-lo.

6 — Use estatisticas e informacéo preparatéria para por o inci-
dente no contexto da violéncia ou o conflito na comunidade. Os
leitores e a audiéncia dos meios de comunicagdo necessitam

estar informados da situacéo em conjunto.

A opinido dos especialistas em violéncia contra as mulheres
como os do centro DART aumentarao a profundidade dos conhe-

cimentos proporcionando informagéo util e relevante. Isso asse-
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gurara que os meios ndo deem a impressédo de que a violéncia
contra as mulheres ¢ uma tragédia inexplicavel que nao se pode

resolver.

7 — Conte a histéria completa: as vezes os meios identificam
incidentes especificos e se centram em aspectos tragicos desses
incidentes, mas os reporteres devem entender que os abusos
podem ser parte de um problema social que vem de longe: um

conflito armado, ou parte da histéria de uma comunidade

8 — Mantenha a confidencialidade: como parte de seu dever de
atengéo, os meios e os jornalistas tém uma responsabilidade
ética em né&o publicar ou emitir nomes ou identificar lugares
que de qualquer modo possam comprometer a protegao e segu-
ranga dos sobreviventes ou testemunhas. Isto é especialmente
importante quando os responsaveis pela violéncia sao policiais
ou tropas em um conflito, ou agentes estatais ou do governo,
ou gente com conexdes com outras organizagoes grandes e

poderosas.

9 — Use fontes locais: meios que tém contatos com especialis-
tas, grupos de mulheres e organizagdes sobre o campo, sobre
as técnicas corretas para fazer entrevistas, perguntas e lugares
sempre Servirao para evitar situagdes — como onde é inaceitével
que entrem repérteres ou fotdgrafos masculinos num lugar onde
as mulheres vivam separadas — que possam provocar apuros ou
hostilidade.

Constitui sempre uma vantagem para os repérteres informar-se

do contexto cultural e respeita-lo.

10 — Proporciona informagéo util: as informagdes que incluam
detalhes das fontes e do modo de contatar com organizacgoes

de apoio e servigos locais proporcionarao informacgéo vital e util.
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2. PROJETO DE MONITORAMENTO GLOBAL 2010
Quem aparece nas matérias?

Resumo Executivo

Hé& 16 anos, durante a Conferéncia Women Empowering
Communication, mulheres visionarias fizeram uma pergunta
aparentemente simples: “Como se vera uma foto de género em
um dia ‘normal’ de noticias?”.

Por tras dessa pergunta, se encontrava a necessidade de
descobrir em que medida se poderia dizer que as noticias séo
democraticas, inclusivas e com participagéo, dentro de uma
perspectiva de género. A pergunta se converteu na pedra angu-
lar do Projeto Mundial de Monitoramento dos Meios (GMMP),
a pesquisa longitudinal mundial maior e mais extensa, e ini-
ciativa de promocéo (advocacy) de uma perspectiva de género
nos meios noticiosos.

O primeiro GMMP, realizado em 18 de janeiro de 1995, estu-
dou a imagem de género nos meios noticiosos de 71 paises.
Posteriormente, em setembro daquele ano, o monitoramento de
meios foi oficialmente reconhecido como ferramenta de mudan-
¢a para a igualdade de género, na Declaracgédo e Plataforma de
Acéo de Beijing, que adotou a Quarta Conferéncia Mundial
sobre a Mulher.

A cada cinco anos desde 1995, o GMMP tem registrado
as tendéncias na imagem e na representagado das mulheres
e dos homens no discurso e imagens dos meios noticiosos. A
evidéncia quantitativa e qualitativa reunidas revelou que as
mulheres estao, diferentemente dos homens, fortemente sub-
-representadas na cobertura das noticias. O resultado dessa
sub-representagao é uma imagem desequilibrada do mundo,
onde as mulheres estao ausentes em grande medida.
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Essa sub-representacéo da voz das mulheres, no contetido
dos meios noticiosos, quando comparadas aos homens, resulta
em noticias que apresentam uma visao do mundo centrada no
masculino.

O imperativo de se centrar nos meios noticiosos se torna
explicito quando consideramos dois fatos. O primeiro é que as
noticias sédo a principal fonte de informacéo sobre problema-
ticas e eventos, conhecimento que por sua vez forma a com-
prensao que as comunidades tém do mundo e suas respostas
diante dele. O segundo é que as noticias tém a capacidade de
influir nas agendas politicas, na medida em que as questoes
abordadas adquirem uma posigao central no debate publico
— 0 que fica muito evidente nas mudancas que se efetuam
nas politicas locais e na politica exterior, em momentos de
desastres humanitéarios.

Para o quarto GMMP, foram monitorados 1.281 diarios, canais
de televisao e estacdes de radio em 108 paises, em 10 de novem-
bro de 2009. A pesquisa cobriu 16.734 notas jornalisticas; 20.769
pessoas que trabalham nos meios (locutores, apresentadores e
reporteres) e 35.543 sujeitos das noticias, que sdo as pessoas
entrevistadas para as noticias e aquelas sobre quem versam
as noticias.

O monitoramento de noticias na internet foi apresenta-
do como projeto piloto pela primeira vez no GMMP. Nele se
investigaram 76 paginas eletrénicas noticiosas de 16 paises e
oito paginas eletrénicas de noticias internacionais, contendo
1.061 notas jornalisticas; 1.044 elementos de cunho pessoal e
2.710 sujeitos das noticias. Os resultados do monitoramento
de noticias na internet foram apresentados em um capitulo
exclusivo daquele informe, separado da analise de destaques
nas noticias da imprensa escrita, da televisdo e de radio.
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O estudo sinaliza um incremento da presenca das mulheres
na midia nos ultimos anos, mas conclui ainda que:

A manter-se inalterada a taxa de mudanca observada desde
2000 com respeito a presenca de mulheres nas noticias, levara
pelo menos 40 anos para que alcancemos a igualdade. O plano
de acéao (capitulo 8) busca nao apenas acelerar a mudanga senéao
redirecionar o avango sobre 4reas de politicas de midia e redire-
cionar as praticas que restringem o avango dos meios noticiosos,

com maior justica.

A imagem da mulher na midia, bem como a sua evolugéo,
comparando dados de 1995 com 2000 e 2010, constam do anexo.

Sinopses de destaques

O sistema de classificacao do GMMP categoriza notas jor-
nalisticas em sete areas tematicas principais e 52 subtemas
(Anexo b).

As principais tematicas sao:

Politica e governo; economia; ciéncia e saude; noticias sociais
e juridicas; crime e violéncia; celebridades, artes e meios, espor-
tes; e menina-mulher.

A pesquisa encontrou mudancas relativamente pequenas
ao longo dos ultimos 15 anos com relacéo a hierarquizacao
das prioridades na agenda dos meios noticiosos. Notas sobre
politica/governo (29%), crime/violéncia (19%) e economia (18%)
dominam a agenda das noticias. Por tras, colocam-se as notas
sobre o social/juridico, sobre celebridades/artes/esportes e cién-
cia/saude, com uma média de 13%, 11% e 9%, respectivamente,
do total do niimero de notas combinadas nos trés meios.



Capitulo IV - TRATAMENTO, PLANOS & PROPOSTAS 125

Género e progresso nas margens das noticias/matérias?

Igualdade de Género no Jornalismo é objetivo do Projeto Global de
Monitoramento de Midia 2010

25 de marcgo de 2010

De acordo com o relatério preliminar do Projeto Global Moni-
toramento de Midia 2010 somente 24% das pessoas vistas,
ouvidas ou a respeito de quem se 1é nas noticias sdo mulheres.
O relatério foi divulgado por ocasido da 542 sesséo da Comisséo
da ONU sobre a Condicao da Mulher, em Nova York, em marco
deste ano.

Grupo de voluntéarios de 130 paises de todo mundo, em 10
de novembro de 2009, se debrugaram sobre seus jornais de
circulagao nacional, ouvindo noticias de radio e assistindo
de perto a televisdo local. Suas ferramentas eram lapis e
cédigos, com os quais faziam andlise, observagao e registro
de informacgodes relativas aos indicadores de género na midia
noticiosa para o Projeto Global Monitoramento de Midia — a
maior pesquisa e iniciativa na midia noticiosa. Fazer surgir
uma representacédo de género justa e equilibrada na midia
noticiosa é o objetivo deste projeto.

Baseados em uma amostragem de 42 paises na Africa, Asia,
América Latina, no Caribe, nas Ilhas do Pacifico e na Europa,
onde incluem 6.902 itens de noticias e 14.044 toépicos de noticias,
incluindo pessoas entrevistadas nas noticias, o projeto apresen-
tou um relatério preliminar com os resultados até entéo obtidos.

“A midia noticiosa parece servir a interesses masculinos; a

atencéo as mulheres é extremamente negligente, apesar de

2 - Fonte: WACC - World Association for Christian Communication Disponivel
em: http://www.feminal.com.br/2010/03/igualdade-de-genero-no-jornalismo-e
-objetivo-do-projeto-global-de-monitoramento-de-midia-de-2010/. Acesso em:
26/03/2010.
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as mulheres estarem em maior nimero, nacionalmente; as
mulheres séo a vida das comunidades, particularmente em
assentamentos informais e em areas rurais”, observou Edouard
Adzotsa, Secretario Geral do Sindicato dos Jornalistas da
Africa Central e Coordenador do GMMP no Congo Brazzaville
durante o monitoramento do Projeto Global de Monitoramento
da Midia.

Alguns resultados impressionam e apresentam indicativos de
uma sociedade ainda patriarcal e globalizada. Alguns exem-
plos: 24% das pessoas entrevistadas, ouvidas, vistas ou a res-
peito de quem se 1é em transmissoes principais e noticias
impressas sdo mulheres; somente 16% de todas as matérias
concentram-se especificamente em mulheres. Portanto, as
mulheres se informam, mas as noticias predominantes per-

tencem ao universo masculino.

Outra informacéo importante € que de cada cinco especia-
listas entrevistados menos de um é mulher, entretanto, os
homens predominam fortemente como testemunhas e relato-
res de experiéncias pessoais em reportagens. Dessa maneira,
a reproducéo do patriarcalismo se impde independentemente

da cultura do pais pesquisado.

A pesquisa mostrou ainda que as mulheres em noticiarios sao
identificadas por seus relacionamentos familiares (esposa, mae,
filha), cinco vezes mais que os homens. Quase metade (48%) de
todas as matérias reforca esteredétipos de género, enquanto 8%
das matérias questionam esteredtipos de género.

Outra revelagdo interessante da pesquisa é que, em geral,
as mulheres permanecem extremamente sub-representadas
na cobertura de noticias, em comparagédo com os homens,

retratando um mundo em que as mulheres estdo ausentes.
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Mostrou também a escassez de visdes e opinides de mulheres,
em comparacao com perspectivas masculinas, nos principais
noticiarios.

Em relacédo aos resultados obtidos nas edigdes anteriores do
Projeto Global, a cada cinco anos de 1995, hé sinais de mudan-
ga em direcédo a noticias mais equilibradas e sensiveis no
tocante a género. Matérias com temas femininos aumentaram
de 17% para 24% nos ultimos 15 anos. A opinido popular em
noticias agora chegou a igualdade, se comparada com 2005,
quando 66%, a opinido popular era majoritariamente prestada

por homens.

“Um retrato de género justo é uma aspiragéo profissional e
ética, similar ao respeito por precisao, justiga e honestidade”,
diz Aidan White, Secretério Geral da Federacéo Internacional
de Jornalistas (International Federation of Journalists — IFJ).
A publicacao dos resultados do Projeto Global de Monitora-
mento de Midia no IFJ recebeu o nome de “Alcangando o

Equilibrio: Igualdade de Género no Jornalismo”.

O Projeto Global de Monitoramento de Midia é coordenado
pela Associacdo Mundial para a Comunicacao Crista (World
Association for Christian Communication — WACC), uma ONG
internacional com escritérios no Canada e no Reino Unido, que
promove a comunicacgao em prol de mudancas sociais, em cola-
boragao com o analista de dados Media Monitoring Africa, da
Africa do Sul. A Gender Links, também sediada na Africa do
Sul, forneceu assessoria para o aprimoramento das ferramentas

de monitoramento e da metodologia.

Os voluntarios que participaram do dia do monitoramento
incluem ativistas das areas de género e midia, grupos de comu-

nicacéo de base, pesquisadores/as universitarios/as e estu-
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dantes de comunicagéo, profissionais de midia, associagdes
de jornalistas, redes de midia alternativas e grupos religiosos.
O projeto é apoiado pelo Unifem — Fundo de Desenvolvimento
das Nagdes Unidas para a Mulher. No Brasil, a coordenacao
ficou a cargo de Sandra Duarte de Souza (Universidade Meto-
dista) e Vera Vieira (Rede Mulher de Educacgéao e Associagao

Mulheres pela Paz).
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A LEGISLACAO NOS
DIVERSOS PAISES PESQUISADOS

1. MEXICO
Lei geral para a igualdade entre mulheres e homens

Texto Vigente

Nova Lei publicada no Diério Oficial da Federagdo em 2
de agosto de 2006

No México, nao ha nenhuma lei ou projeto especifico sobre
midia, apenas destacam-se alguns artigos da Lei Geral pela
Igualdade entre Mulheres e Homens, mas que nos parecem
sintetizar bem os principais aspectos merecedores de atencao:
entre eles, o que especifica a vigilancia para evitar o fomento
da violéncia de género, e da ndo promocéao de imagens estereo-
tipadas das mulheres.

Atribui o controle a Secretaria de Governo, a qual cabe vigiar e
promover diretrizes, estabelecer sancoes conforme a Lei de Comuni-
cacao, contra os que desrespeitarem o estipulado, bem como divulgar
os resultados do sistema e do programa a que se refere esta lei.
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Vejamos:
CAPITULO I

DO PROGRAMA INTEGRAL PARA PREVENIR, ATEN-
DER, SANCIONAR E ERRADICAR A VIOLENCIA
CONTRA AS MULHERES.

VIII. Vigiar para que os meios de comunicagao nao
fomentem a violéncia contra as mulheres e que favore-
cam a erradicagao de todos os tipos de violéncia, para
fortalecer o respeito aos direitos humanos e a dignidade
das mulheres.

CAPITULO III

DA DISTRIBUICAO DE COMPETENCIAS EM MATE-
RIA DE PREVENCAO, DA ATENGAO, SANCAO
E ERRADICACAO DA VIOLENCIA CONTRA AS
MULHERES

XVIII. Vigiar para que os meios de comunicagao nao pro-
movam imagens estereotipadas de mulheres e homens,

e eliminem padrbes de conduta geradores da violéncia.

Segunda Secéao. Da Secretaria de Governo
ARTIGO 42. Corresponde a Secretaria de Governo:

X. Vigiar e promover diretrizes para que os meios de
comunicacao favorecam a erradicacao de todos os tipos
de violéncia e fortaleca a dignidade e o respeito pelas

mulheres.

XI. Sancionar conforme a Lei dos meios de Comunicacao
que nao cumprem com o estipulado no artigo anterior.
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XIII. Difundir através dos diversos meios, o resultado do

Sistema e do Programa aos que se referem esta lei.

2. PERU

O Peru determina valores e principios éticos para a industria
de comunicacéo, entre os quais situa os anunciantes, as agén-
clas de publicidade ou os meilos de comunicacao, que constam
no Manual de Etica Publicitaria, mas se estendem & industria
de comunicagao como um todo.

Eo que veremos inicialmente no Cédigo de Etica Unificado
da Industria da Comunicagéo, adotado pela Asociacién Nacio-
nal de Anunciantes (Anda).

Posteriormente, traduzimos um artigo que se fundamenta
na discusséao do Artigo 14 da Constituicédo Politica do Peru, que
diz: “Os meios de comunica¢ao soclais devem colaborar com o
Estado na educacéo e na formacao moral e cultural.”

Pareceu-nos interessante e diferenciada a sua classificagao
da midia como “empresa privada” que produz e veicula “produ-
tos com alcance/impacto social”.

Com base nessa légica, o artigo da Agora Electoral — uma
publicacéo da Associacién de Comunicaciones Sociales Calan-
dria sinaliza a necessidade de controle, tanto interno quanto
externo, do que ¢ ali produzido, como ocorre com qualquer empre-
sa que fabrique e distribua produtos que chegam a sociedade,
e sublinha a importancia do cumprimento da responsabilidade
social da midia.

Nao ha nada especifico sobre mulher e midia, a ndo ser como
cidada que poderia adquirir capacidade para ter o direito de intervir

na midia.
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Cddigo de Etica Unificado de La Industria de La Comu-
nicacion’
Asociaciéon Nacional de Anunciantes — Anda

I. Alcance

Os Valores e principios Eticos e suas diretrizes estabele-
cidas neste Cddigo séo relevantes para quem participa
nas atividades da Industria de Comunicagéo e se definam
como anunciantes, Agéncias de Publicidade ou Meios de
Comunicacao, independentemente de que se encontram
ou nao associados as agremiacdes dos respectivos seto-
res, com o publico espectador ou consumidor.

O presente Cddigo se desenvolve em conformidade com:

e O Codigo de Etica Publicitaria do Peru, emitido pelo
Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publi-
citaria (Conar), o qual integra em seu contetdo as
Normas do Cdédigo Internacional da Pratica Publici-
taria adotado pela Camara de Comércio Internacional
de Paris, com aplicacoes e modificagoes de diversos
paises da América Latina, onde existem normas simi-
lares e as adaptacoes feitas no Peru.

e O Manual de Etica Publicitaria emitido pela Oficina
de Comunicacao Social do Vaticano em 1997.

* AsDeclaracbes de Principios de Etica da Associagao
Internacional de Radiodifusao (AIR) na Convencao de
Lima de 1955 e de Buenos Aires de 1985.

e O Cédigo de Etica Publicitaria da Associagao Nacio-
nal de Anunciantes do Peru.

e O Cédigo de Etica e Criador da Associacdo Perua-

1 - Regulacién ciudadana de los medios de comunicacion. Que la gente se
meta con los medios, Agora, por un periodismo ciudadano, n° 17, Octubre 2001.
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na de Agéncias de Publicidade. O presente Cédigo
de Etica Publicitaria sera aplicado pelo Conselho
de Autorregulacdo da Industria de Comunicagéao e
entrard em atividade para os efeitos na data de 1° de
julho de 2001.

II. Valores e Principios fundamentais da industria de
comunicacao

Veracidade:

* O conteudo de toda comunicagéao deve ser verdadeiro
e completo e transmitido de maneira pertinente e
honesta.

¢ Inclui-se aqui a obrigacao de evitar a manipulacao da
verdade por qualquer razao.

¢ Asfontes de informacéao ou dados deverao ser identi-
ficaveis, confiaveis e comprovaveis.

* Apresentard, ou estara em condigbes de apresentar,
provas que confirmem a veracidade da informagao.

¢ Osresultados das investigagdes serdo apresentados
de forma clara e completa para o espectador.

¢ Nao se enganara nem induzira a erro por ambiguida-
de, inexatiddo , omissao etc. ao publico espectador
ou consumidor?.

Respeito a dignidade da pessoa humana

E um requisito imperativo o respeito pela pessoa humana,
sua intimidade, seu direito e obrigacao de tomar decisoes
responsaveis e sua liberdade de determinacdo pessoal.

2 - O exagero e ampliagao séo vélidas sempre que nao sejam determinantes
para as conclusdes ou decisdes do publico espectador ou consurmidor.
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Nesse sentido, néo serd permitida a comunicagao comer-
cial que se apoie na exploracao das inclinac¢oes inferiores
do ser humano ou se comprometa a capacidade de refle-
x&o0, deciséo (autodeterminacéo) da pessoa humana. Deve
ter-ser especial cuidado com os grupos particularmente
vulneraveis: criangas e jovens, os pobres e a pessoas com
educacao limitadas.

* a. Serespeitard a intimidade das pessoas.

* Db. Nao se apresentara a figura humana, em especial a
da mulher e crianca em situac¢oes indecorosas, deso-
nestas ou ofensivas.

* c. Nao se discriminard nem estimulara a discrimi-
nacao de raga, sexo, religido,orientacéo sexual, nivel
cultural ou econdmico, limitacdes fisicas etc.

e d. Néao se utilizaré representacdes ou palavras de
ridicularizem, denigram ou que, de alguma maneira,
ofendam a dignidade humana.

Responsabilidade Social

e Deve-se comunicar uma auténtica visdo do desen-
volvimento humano em suas dimensodes materiais,
culturais e espirituais. Deve-se promover o respeito
rigoroso aos requisitos morais, de bons costumes, cul-
turais e espirituais, baseado na dignidade da pessoa
e na prépria identidade de cada comunidade, come-
gando pela familia e as instituiges religiosas, assim
como o respeito as autoridades constituidas, as ins-
tituicbes publicas e privadas e aos simbolos pétrios.

* Devera promover o respeito as autoridades, institui-
coes e simbolos pétrios.
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¢ Respeitar a imagem da familia.

* Nao deve expor a menores material cujo contetido
esteja dirigido a adultos.

¢ Deve-se apresentar valores positivos das condutas
humanas

* Nao se transmitird material que promova ou mostre
condutas imorais, grosseiras, obscenas, repulsivas,
antissociais ou criminosas.

* Nao se fard uso de supersticoes.

* Nao se apelara ao temor ou angustia, a ndo ser que seja
para desencorajar condutas ou atividades contrarias a
saude ou seguranga do publico.

* Se evitard o uso de linguagem vulgar ou grosseira
(nao impede o uso de modismos e girias populares,
Nnos casos em que 0S personagens ou situagodes o
requeiram).

ITI. Interpretacao

1. As disposicdes contidas no presente Cddigo deverao
ser interpretadas e aplicadas: De acordo com a Boa Fé
Comercial.

Mediante o uso das redes préprias do entendimento
comum da linguagem. Evitar-se-do interpretagdes dubias,
complexas ou forcadas. Nao obstante, quando o sentido
das disposicdes seja claro, ndo deverd deixar de se ater
ao seu teor literal com o pretexto de consultar seu sen-
tido geral. Em consideracéo a Doutrina e Jurisprudéncia
nacional e internacional a matéria devera promover o
estabelecimento de critérios ou consideragdes interpre-
tativos de observancia obrigatoria.
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2. Dada a natureza multigremial deste Codigo, as Normas
de Conduta que aqui se indicam s&o necessariamente
guias de carater geral. Em caso de impreciséo, duvida ou
vacuo, devera se recorrer as normas particulares, que cada
setor tenha desenvolvido sobre essa matéria, cuja aplica-
cao seja complementar. Nesse sentido deverao prevalecer
as disposicoes estabelecidas do Cddigo de Etica Unifica-
do cujos principios e normas néo poderao ser violados.

3. Em matéria publicitaria, no caso de impreciséo, davida
ou vacuo, os interessados se remeterao as disposicdes do
Cédigo de Etica Publicitaria do Conar.

IV. Autorregulamentacao

A autorregulamentacao na comunicagao comercial se
define e nutre pela aceitacdo voluntaria dos principios e
regras de comportamento por quem participa nas ativida-
des que a compoem. O alcance da autorregulamentacao
estende-se aos Anunciantes, as Agéncias de Publicidade
e aos Meios de Comunicacéo, além de todas as pessoas
naturais ou juridicas que participem nestas atividades
CcOomo sujeitos ativos ou passivos.

A autorregulamentacao funciona eficazmente quando
todos os que intervém na Industria da Comunicacéo cum-
prem ativamente os principios e as regras estabelecidas
em seus Cddigos respectivos, e quando esta observancia
se verifica em todas as etapas nas quais se desenvolvem
suas atividades de comunicacao comercial, para o mer-
cado e consumidores.

O objeto primordial da autorregulamentacéao consiste em
vigiar a qualidade da informacédo que se fornece através
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da comunicagao comercial, além de preservar e acrescen-
tar a credibilidade da mesma. De igual forma, é tarefa da
autorregulamentacao manter vigentes e atuais os Valores,
Principios fundamentais e Regras da atividade, que, para
os propoésitos deste documento se limitam a aqueles que
regem a relacéo com o publico espectador e consumidor:
a. Veracidade,

b. Respeito a Dignidade da Pessoa Humana e

c. Responsabilidade Social.

Tudo isso dentro do marco de responsabilidade com a
sociedade peruana, e atengao as suas particulares cir-
cunstancias econémicas, culturais e educativas.

Os principios relacionados com os valores da Leal Con-
corréncia (Lealdade) e Legalidade, aplicdveis as relagoes
dos setores envolvidos, entre seus respectivos associados
e as autoridades respectivamente, se definem nas normas
internas que cada setor haja desenvolvido a respeito.

“Os meios de comunicacao social devem colaborar com
o Estado na educacéo e na formacgao moral e cultural”.
Constituigao Politica do Peru, artigo 14.

Assim como o problema das Forgas Armadas néo é um
assunto s6 dos militares, mas da sociedade em seu con-
junto, os meios de comunicagao também sdo um campo
para a participagao das audiéncias. H& a necessidade de
renovar a comunicacao massiva no Peru, e hoje, a con-
juntura nos brinda com uma oportunidade para fazé-lo.
Um ponto de partida para entrar nessa discussdo-acgao é
entender a midia como servigo publico.
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O publico e os meios

Sabemos que a midia nao determina, mas influi nas con-
dutas das pessoas, por isso existe um compromisso ético
por participar ativamente na dinamica social, politica e
econdmica do palis.

A midia (ou os meios midiaticos) sdo empresas priva-
das que atuam no interesse publico (publico entendido
com o que é de interesse de todos, ndo com o estatal
nem governamental), portanto os produtos que oferecem
(conteudos de entretenimento ou informativos) sdo de
interesse publico.

O entretenimento e a producéo informativa podem camu-
flar intencionalidades politicas. Os comunicadores e jor-
nalistas sabem que o siléncio também é uma forma (cer-
tamente sutil) de fazer politica.

Se seguimos com a analogia empresarial, poderiamos
dizer que os bens que sao postos no mercado pelos
meios de comunicacao requerem “controles de qualida-
de” que nao sejam so6 internos (préoprios da midia) mas
também externos (dos consumidores). A midia “se mete
com o publico” ao oferecer-lhes elementos que permi-
tem sua “maior ou menor” inclusdo na vida publica
local, regional, nacional. Quer dizer, facilitam (ou néao) o
exercicio de seus direitos de cidadéao. Isso implica que,
embora os meios de comunicagao efetivamente sejam
organizacdes empresariais, ndo é possivel manejé-los
somente de critérios comerciais.

Esse também pode ser um assunto de DIREITOS POLITI-
COS, de exercicio da CIDADANIA. Portanto, e entenden-
do a comunicacao como um processo relacional de ida e
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volta, podemos concluir que nao somente é justo como é
importante que o publico também “se meta com a midia”.

a

E nesse sentido que se deve adquirir a regulamentacao
da midia: uma REGULAMENTAGCAO CIDADA, feita pelas
préprias audiéncias, como em muitissimos lugares do pla-
neta e absolutamente distante daquela censura estatal
da qual os jornalistas (com razao) sao particularmente
sensiveis.

Gerar condigdes para a regulamentacao — critérios e

premissas

1. Respeitar o direito ao livre exercicio da atividade empre-
sarial no terreno da comunicacao. No entanto, esta ativi-
dade deve estar regulamentada como todas as atividades
empresariais no pais. Os empresarios da midia tém que
responder a responsabilidade social que adquirem ao
conduzir organizacoes referenciais para a populacao.
Isso acontece também ao modernizar a cultura de gestéo
empresarial que se tem. E necessério fazer empresa de
comunicacéo, porém de outras formas.

2. Ratificar a importancia de preservar a liberdade de
imprensa nao somente como um direito dos jornalistas,
mas, e fundamentalmente, porque isso permite proteger
a sociedade de ser conduzida por interesses particulares
ou minoritarios.

3. A regulamentagéao cidada implica em que os proprios
publicos adquiram as capacidades para fazé-lo. Ainda
somos muito complacentes e até agradecidos com o que nos
oferecem. Os consumidores tém que se assumir como pos-

suidores de direitos no campo da comunicacao (direito de ser
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bem informado e a livre expressao) o qual é o primeiro
passo para qualificar sua capacidade de anélise e de
formulacao de ideias que contribuam para melhorar as

ofertas da midia.

4. A impunidade com os empresarios de midia tém mane-
jado suas empresas tem sido possivel gragas a um marco
normativo pouco claro e pouco rigoroso para aplicar san-
cbes. Mas, também, por autoridades temerosas de perder
terreno politico. A classe politica e as autoridades gover-
namentais devem recordar que foram eleitas para servir
aos interesses da nacao. E, como tal, devem procurar
criar uma legislacao que facilite a conjuncao de esforcos

e capacidades para nos aproximar do bem comum.

Conselho Nacional de Radio e TV

Empresérios, jornalistas e produtores que trabalham na
midia, publicos-cidadaos e politicos podem encontrar-
-se em um CONSELHO NACIONAL DE RADIO E TV
(proposta de Rosa Maria Alfaro, secretaria executiva da
Veeduria Ciudadana de la Comunicacién Social e membro
de Calandria), instancia que se criaria com o objetivo de
regular a atuacao das empresas de radiodifusao para
preservar os direitos das pessoas e contribuir para o bem

comui.

Esse Conselho teria como algumas de suas funcoes, regu-
lamentar o funcionamento da midia do Estado; participar
na outorga das frequéncias de espago radioelétrico e esti-
mular uma sadia competicéo entre a midia que reverta

em qualidade de sua oferta, que beneficiaréd a audiéncia;
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promover processos de participagao e vigilancia cidada da
midia; arbitrar em acusagdes de corrupcao de direitos e
de agressao contra os direitos das pessoas, apresentados
por cidadas(os), empresas ou instituicoes da sociedade

civil, entre outras.
Estaria formado por 11 pessoas:
— um representante da presidente da Republica;

—trés pessoas especialistas em comunicagao definidas pelo
Congresso;

— dois representantes da sociedade civil (um de universi-
dades e outro de ONGs, ambos especialistas em comu-
nicacgao);

— dois representantes de associacoes de consumidores
da midia;

— trés empresarios (um vinculado a associagdes de anun-
clantes; um, a empresas de comunicacao de cobertura
nacional e um, a empresas de cobertura regional ou local).

3. ARGENTINA

A lei que regula os servicos de comunicacdo audiovisual
propoe regras para os meios, formacao das mulheres e meninas
e atribui ao Conselho Nacional de Mulheres o controle referente
as questoes de género.

Também define e situa a violéncia midiatica — uma das
formas de violéncia simbdlica, merecedora de atencéo e regras.

Vamos a lei.

Ley 26.522 — Regulanse los Servicios de Comunicacién
Audiovisual en todo el &mbito territorial de la Republica Argen-
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tina (Sancionada: Octubre 10 de 2009. Promulgada: Octubre 10
de 2009.)

A lei afirma que os meios de comunicacao, em todas as
suas formas e regimes de propriedade, também tém um papel
indispensavel como atores no desenvolvimento da sociedade da
informacéo e sao considerados um contributo importante para
a liberdade de expressao e a pluralidade da informacao.

Propde promover a formulagao de legislacao nacional para
garantir a independéncia e a pluralidade dos meios de comu-
nicagao.

Toma as medidas adequadas — desde que sejam compativeis
com a liberdade de expresséo — para combater conteudos ilegais
e lesivos, na midia

Promove uma imagem equilibrada e variada de mulheres e
homens nos meios de comunicagao.

Cita a Declaragao Cumbre Mundial da Sociedade de Infor-
macao — CMSI, de Genebra, 2003, que propde planos de estudos
com um componente de género importante, na educagéo formal
e nao formal para todos, e melhorar a capacidade das mulhe-
res para utilizar os meios informativos e a comunicagao, com o
fim de desenvolver, nas mulheres e meninas, a capacidade de
compreender e elaborar conteudo de tecnologia da informacéo e
comunicagao (TIC).

Essa Lei se completa com o Decreto 936, de proibicéo de
publicidade de prostituicao (firmado em julho de 2011), supervi-
sionado pelo Conselho Nacional das Mulheres (governamental).

Decreto 936: Oficina de Monitoramento de Publicacao de
Avisos de Prostituicdo no ambito do Ministério de Justiga, que
articulara com o Conselho Nacional das Mulheres (organismo
designado para implementar a Lei de Violéncia de Género) e a
Autoridade Federal de Servicos de Comunicagao Audiovisual, e
com a Lei 26.485 — de protecao para prevenir, sancionar e erradicar
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a violéncia contra mulheres nos &mbitos em que se desenvolvem
suas relagbes interpessoais, conhecida como Lei de Violéncia de
Género (sancionada pelo Parlamento Nacional em outubro de 2009
e regulamentada em setembro de 2010).

Sob supervisao do Conselho Nacional de Mulheres (governa-
mental). Define cinco tipos (Fisica, Psicolégica, Sexual, Econ6-
mica e Patrimonial, Simbdlica) e seis modalidades de violéncia
(doméstica contra mulheres, institucional, no trabalho, contra
a liberdade reprodutiva, obstétrica, midiatica).

A violéncia mididtica estd enquadrada na violéncia simbdli-
ca, descrita como um tipo de violéncia que “através de padroes
estereotipados, mensagens, valores, icones ou signos, transmi-
ta e reproduza dominacgao, desigualdade e discriminacao nas
relagOes sociais, naturalizando a subordinacdo da mulher na
sociedade”.

A violéncia midiatica € uma das modalidades em que se
manifesta a violéncia simbdlica definida na Lei como:

Aquela publicacao ou difusao de mensagens e imagens
estereotipadas através de qualquer meio massivo de
comunicacao que, de maneira direta ou indireta, promo-
va a exploracdo de mulheres ou suas imagens, injurie,
difame, ou discrimine, desonre, humilhe ou atente contra
a dignidade das mulheres, assim como, também, a utiliza-
cao de mulheres adolescentes e criangas em mensagens
e imagens pornograficas, legitimando a desigualdade de
trato, ou que construa padroes socioculturais reproduto-
res da desigualdade ou geradores de violéncia contra as
mulheres.

Enquanto a edicéo deste livio era finalizada, foi firmado o
compromisso, na Argentina, entre os meios de comunicacao
do sistema publico e o Estado, com o objetivo de avangar em
diregéo a igualdade de géneros nos meios de comunicagao.
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A carta-compromisso, assinada em 29 de novembro de 2012,
em Buenos Aires, representa um avanco interessante, em con-
sonancia com os acordos internacionais sobre o tema. Entre os
compromissos assumidos estéo: realizar um jornalismo de qua-
lidade que inclua todos os atores sociais, sem qualquer tipo de
discriminacéo, com énfase no género , aprofundando os valores
da ética jornalistica; promover imagens abrangentes de mulheres,
evitando que elas sejam representadas por meio de esteredtipos
associados a papéis fixos de desenvolvimento em fungoes pro-
dutivas e reprodutivas, bem como que sejam discriminadas em
funcao de suas escolhas sexuais; nao reduzir a identidade dos
sujeitos a seus atributos fisicos e combater o uso de corpos este-
reotipados pela midia, cujo objetivo € mercadolégico; promover o
acesso das mulheres a todas as areas e se¢oes da midia, incluindo
os cargos de decisao, na convicgao de que a representacao social
dos espacos de trabalho deve ser igualitaria em todos os aspectos
e que a presenca de mulheres e outros grupos sociais excluidos
irdo contribuir para a democratizacéo e a pluralidade dos meios
de comunicagao.

4. NICARAGUA

Nada consta na Nicaragua com relacgéo a protegao da imagem
das mulheres nos meios de comunicagao.

A falta dessa regulamentacéao termina promovendo situagoes
constrangedoras, da qual a correspondéncia recebida de uma
companbheira, e reproduzida abaixo, € ilustrativa:

Rachel, en Nicaragua tenemos un sistema polarizado total-
mente, por la religion y la politica y si visualizamos desde esa
perspectiva, las mujeres poco espacio tenemos, actualmente
estoy viviendo un ejemplo del desprecio hacia las mujeres
que enfrentamos a lo interno de los medios de comunicacion
quienes no nos doblegamos al sistema patriarcal implemen-
tado por estos sistemas que te menciono.
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A b meses de haber logrado participar en tres momentos
en un canal de television local donde uno de ellos era el
segmento entre mujeres de la revista Nuevo del canal
catolico San Jose, vivi todo tipo de presiones, desde el
boicot a la edicion de mis trabajos hasta la obstaculi-
zacion de participacion de alguna invitada para debatir
algun tema.

El pasado martes 29 de marzo invite a una de las presen-
tadoras de la revista para que estuviera conmigo en mi
segmento y dos hombres trabajadores tambien del canal
les impidieron participar, producto de esta situacion luego
de una breve discusion, entre en mi segmento y no me
quedo mas que dar a conocer a la audiencia lo que estaba
pasado, como resultado, me suspendieron el espacio y
de paso aprobecharon para cerrar los otros dos, la notas
economicas del noiticiero del mismo canal y el programa
Independiente.

Como estamos que dirigia y presentaba los sabados.

Regulaciones escritas acerca de genero no existen pero
si existen vicios, manas e imposicion de los hombres
a lo interno de los medios, generalmente a las mujeres
se les relega, se priorizan los trabajos de los hombres y
algunas jovenes con suerte se usa como presentadoras de
television, en este caso no importa sin son graduadas
en periodismo o no, pero generalmente se le da espacio a
las mujeres por dos razones: si sos del partido de gobierno
FSLN o si sos resadora de ave marias o padres nuestros o
en medios evangelicos pues si sos de esas iglesias.

Asi estan las cosas en mi pais.
Espero te sirva esta informacion te mando un gran abrazo.

Emma
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5. CHILE

Pouca coisa recebemos do Chile, além de uma pesquisa
interessante, referente a percepgao que meninas entre 8 e 10
anos de idade tém com relacdo a imagem feminina na TV, e
do documento conjunto referente a analise da trajetéria dos
Observatoérios dos Meios.

A pesquisa, de 2008, é de Maria Doleres Souza (Psicéloga,
Chefe do Departamento de Estudos do Conselho Nacional de
Televisdo — CNTV e Diretora da Novasur, CNTV's televisao
educativa. Chile) e Claudia Alarcén (Psicdloga, especialista em
sexualidade e questdes de género, membro do Secretariado do
Ministério da Educacgdo Sexual e posteriormente no Servigo
Nacional de Mulheres — Sernam, Chile).

A discussao dos resultados obtidos com essa pesquisa mostra
que o discurso das meninas indubitavelmente reflete a sua
necessidade de verem o seu proprio contexto de vida na televi-
sa0 — o0 que pode revelar a mensagem antagonica que essa faixa
etaria estaria recebendo através da televisdo e de outras midias.

Por um lado, parece inegével e influéncia que os programas
de televisao exercem na imagem que as meninas tém das
mulheres, geradora e reprodutora de esteredtipos de género.
Mas, por outro lado, as meninas também absorveram outras
mensagens, colhidas alhures, sobre os direitos das mulheres
e igualdade de oportunidades, que precisam ser incluidas na
televisao, ao menos na TV aberta.

Isso tudo reflete uma construgéo de significados, valores ou
antivalores das imagens feminina e masculina que as garotas
assimilam, fruto de seu préprio processo de socializagdo com
relacéo as relagoes de género e que reforga sua aprendizagem
de estruturas desiguais, que, como vimos, incluem a televisao.
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A audiéncia dessa faixa etaria ¢ informada, exige mais da
televisdo do que a audiéncia de uma década atras, tem mais
familiaridade com a midia audiovisual e é mais independente
do que as geracoOes anteriores, expressando opinioes e se com-
portando de forma esperada de criancas mais velhas ou mesmo
de adolescentes.

Podemos afirmar, diz o estudo, que a influéncia da televisao é
complexa, mas certamente existe. A televisédo exerce influéncia
sobre a autoimagem das pessoas, porque esta presente de uma
forma ou de outra. A televisao é objeto de reflexéo e critica, por
ser uma via para mostrar os sentimentos e afirmacdes de um pais
que avanga rumo a uma sociedade mais democratica, com um
grau maior de liberdade na TV, mas sustentando uma heranca
cultural tradicionalista diante da igualdade de oportunidades
para criancas e jovens de distintas classes sociais, ndo sé com
relacdo a sua insercéo social, mas também de sua aparéncia
fisica, que, numa sociedade altamente miscigenada como o Chile,
andam juntas. E é precisamente na televisdo, e com relagdo as
mulheres, que essa realidade cultural aparentemente mostra a
sua faceta mais discriminatoria.

Embora muitos estudos tenham demonstrado a influéncia da
televisao sobre as criancas, com base nessa pesquisa pudemos
confirmar essa influéncia, revelando, porém, que essas afirma-
¢oes se estendem também em termos de género. A construcédo de
imagem das mulheres que as meninas irdo assimilar é, portanto,
aprendida através da televisao, e em certa medida ird definir como
elas organizam sua praxis social. E interessante ver que o status
das mulheres e a forma pela qual elas sao avaliadas estao sendo
construidas com base em sua imagem na televisao, convertendo
essa imagem no modelo “ideal” de mulheres a seguir — mulheres
brancas, magras, determinadas e independentes, mas também
boas com as criangas e boas maes.
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Esses esteredtipos, de uma forma ou outra, modelam as
expectativas e projecoes imaginadas da autoimagem das meni-
nas. [...| Esses esteredtipos sao criados de acordo com a imagem
que os homens tém das mulheres, que est& sendo reforgada
pela televiséo.

Assim, sem querer demonizar a televisdo, mas simplesmen-
te lancar uma luz sobre o fenémeno e o grau de identificacéo
por ela provocado, as autoras concluem que a demanda das
meninas por mais diversidade e proximidade com a realidade &
significativa, por refletir ndo um profundo questionamento, mas
ao menos um desconforto com o esteredtipo de mulher ideal,
que questiona o seu papel tradicional na televisao, assim como
na sociedade.

O estudo indica, ainda, que essa modelagem de expectativas
e imaginario néao se da s6 com relagado as meninas, mas deve
reforcar os esteredtipos masculinos, reiterando e reforgando os
padrdes tradicionais, conservadores e ultrapassados, tanto em
termos de imagem feminina quanto masculina.

6. ESTADOS UNIDOS

Um artigo do Venicio Lima, publicado no Observatério da
Imprensa e, em 18/8/2011, na Carta Maior, sobre a regulacao
da comunicacgao nos Estados Unidos, merece a transcrigao de
seus principais trechos.

Reed Hundt, a FCC e o Brasil

Merecem registro as posicoes de Reed Hundt sobre a
regulagdo das comunicagdes. Entre nés o tema néo é
sequer discutido na grande midia. E, faz tempo, aguar-
da-se que o Poder Executivo apresente a sociedade uma
proposta de marco regulatoério para o setor.

Data: 18/8/2011. Artigo publicado originalmente no
Observatoério da Imprensa.



Capitulo V - A LEGISLACAO NOS DIVERSOS PAISES PESQUISADOS 149

A edigao n° 604 do Observatdério da Imprensa na TV, pro-
grama dirigido pelo jornalista Alberto Dines (TV Brasil,
tercas-feiras, 22h) exibido em 2 de agosto ultimo, dedicou-
-se a debater a entrevista de Reed Hundt, ex-presidente da
Federal Communications Commission (no periodo 1993-
1997) — o ¢érgéo regulador das comunicagdes nos Estados
Unidos —, concedida ao correspondente Lucas Mendes,
em Washington, no inicio de julho.

Creio ter sido esta a primeira vez que um canal de tele-
visdo no nosso pais discute como é feita a regulacgao
da midia nos EUA por uma comisséo federal criada ha
mais de 77 anos, e que hoje “regula as comunicacoes
interestaduais e internacionais via radio, televiséo, fio,
satélite e cabo”.

A auséncia histérica dessa pauta na grande midia bra-
sileira é eloquente por si mesmo. Registre-se que Reed
Hundt é um legitimo representante da business commu-
nity americana, tendo sido um dos responsaveis pelas
negociacoes na OMC que definiram as regras para a
onda mundial de privatizagdes nas telecomunicacoes,
inclusive no Brasil (cf. Venicio A. de Lima, Midia: Teoria
e Politica, Perseu Abramo, 2001; cap. 3). Sua entrevista,
em 2011, nos remete a outras e revela — ainda uma vez
mais — como estamos incrivelmente atrasados quando se
fala em regulacao das comunicacoes.

A defesa da regulacao

Quando aqui esteve em 1995 — 16 anos atras —, Hundt foi
celebrado pela Isto E como “o revolucionario americano”.
Ele comandava, segundo a revista, “o admiravel mundo
novo construido a partir de fibras éticas, satélites, tele-
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fones, computadores, televisédo, radio e outros veiculos

de comunicacao” — vale dizer, a “era das comunicagoes”.

Trata-se, por ébvio, de posigbes expressas por Hundt,
nao necessariamente o que de fato veio a prevalecer no
setor de comunicacoes nos EUA, mas da longa entrevista
realizada por Osmar Freitas Jr., ainda em Washington (cf.
Isto E n° 1362, de 8/11/1995; pp. 4-7), onde vale destacar:
a defesa da regulacao das novas tecnologias; da impar-
cialidade politica da televisdo; da necesséria isencéo
dos reguladores; e 0 compromisso com a competicao no
mercado e com o interesse publico.

Perguntado “por que um pais necessita de uma organi-
zagao governamental [a FCC] interferindo no setor de
comunicacoes”, Hundt respondeu:

“Principalmente porque ¢ indispenséavel, dentro da area
de comunicagoes, a presenca de experts regulando o uso
da tecnologia de comunicacoes (sic) e ndo permitindo que
esta tecnologia seja usada para favorecimentos apenas
parciais. N6s nao queremos, por exemplo, que a televisao
deste pais seja apenas republicana, ou apenas democrata,
apoiando um uUnico partido. Queremos que a televisao
americana seja a mais imparcial possivel. Também né&o
se pode admitir que os reguladores — aqueles que fazem
as regras — sejam parciais”.

Depois, perguntado “como séo realizados os entendimen-
tos entre o Estado e o setor privado nos EUA”, respondeu:

“Como se sabe ndés, americanos, somos realmente um
modelo no que diz respeito a competigdo de mercado [..]. A
razao pela qual nés acreditamos e apoiamos a concorréncia
néo é por acharmos que o mercado pode regular tudo ou ira
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resolver todos os problemas. [..] A competicdao no mercado
ajuda a combater o desemprego, criando novos trabalhos
e abrindo novos campos de agdo. Nés temos dois ideais
principais em nossa politica de comunicagdes. Primeiro, é
o incentivo da competicéao do setor privado. E o segundo é
o de promocéo de beneficios publicos. Entendemos que a
revolugdo das comunicagdes tem de promover beneficios
publicos para todo mundo. Nos nao podemos ser um pais
de riquezas privadas e pobreza publica. Nés temos que ser
um pais de riqueza privada e riqueza publica. A tecnologia
de comunicacdes pode proporcionar esta equacgao.”

Mais tarde, Hundt foi ser consultor da McKinsey & Co. entre
1998 e 2009, uma das maiores empresas de consultoria do
mundo, responséavel direta pelo “desenho” do processo de
privatizacéo das telecomunicacoes realizado no Brasil. Os
republicanos liderados por Michael Powell — filho do ex-
-secretario de Estado Colin Powell durante o governo Bush —
iniciaram, entéo, um processo de “flexibilizacao” das regras
que restringem a propriedade cruzada da midia nos EUA.

Hundt reagiu a essa politica por meio de uma incisiva
entrevista concedida a Erick Boehlert na Salon.com, em
maio de 2003, na qual ele antecipa que a desregula-
mentacao interessava e beneficiaria politicamente aos
conservadores em detrimento da multiplicidade de vozes
na midia:

O que vocé acredita estar por tras das pressoes pela des-
regulamentacgao?

— Eu acredito que fundamentalmente o que temos é um
debate politico [...].
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Quem serao os grande vencedores?

—Bem, o movimento conservador controla a FCC, as cortes
de Justica, o Congresso, a Casa Branca.

Entédo vocé acredita que a politica é mais do que uma
pequena parte do que estd acontecendo?

— A politica é sempre a maior parte de toda [medida]
antitruste, e o debate agora é “como aplicar antitruste a
midia?” — que tem sido o trabalho tradicional da FCC.
Assim, nao surpreende que a politica constitua a maior
influéncia determinante no que vai acontecer [...].

E por que [o presidente] Clinton se op6s a propriedade
cruzada entre jornais e televisao?

— Porque ele acreditava que todos os diferentes pontos de
vista deveriam ter voz na comunicacgao de massa. kissa nao
€ uma ideia radical. No passado, os Republicanos também
acreditavam nisso [...].

Quando a FCC de fato abandonou a tarefa de regular?

— Eu nao creio que abandonou [..]. E regulacgao insistir
numa estrutura de mercado que garanta multiplas vozes.
Isso é regulacéo boa, saudavel. Nos ndo precisamos de
regulacdo que diga as pessoas o que falar. Mas a poli-
tica antitruste sempre tem sido usada para promover a
diversidade em todas as industrias. E nunca existiu uma
industria onde [a politica antitruste] seja tdo importante
quanto na midia.

Curiosamente, na entrevista concedida ao Observatoério
na TV, em 2011, apesar de manter seu compromisso com
a necessidade de intervencao do Estado para garantir a
competicao no mercado e, assim, garantir o sucesso da
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iniciativa privada, Hundt ja nao acredita na necessidade
de controles a propriedade cruzada nos EUA. Segundo
ele, "no mundo virtual” (?!) ndo héd mais investidores
interessados na midia impressa.

Nao é isso o que pensa a propria FCC nem o Judiciario
nos EUA. Ademais, a propriedade cruzada néao se reduz
ao controle simultdneo, no mesmo mercado, de midia
impressa e eletronica.

Licoes para o Brasil

De qualquer maneira, merecem registro as posi¢oes de Reed
Hundt sobre a regulagao das comunicagoes. Entre nés, o tema
néao é sequer discutido na grande midia. E, faz tempo, aguarda-
-se que o Poder Executivo apresente a sociedade uma proposta
de marco regulatério para o setor.

Né&o hé duvida: neste campo estamos, — mesmo — muito
atrasados.

7. CANADA

O Canada passou por fases distintas de regulamentacéo.

O controle inicial se deu por meio do Estado, na tentativa de
defender a industria nacional da possibilidade de invasao da
producao televisiva americana.

Numa segunda etapa, passaram o controle para o autocon-
trole da prépria industria.

Hoje, avaliam os avancos e sua limitacéo. E, paralelamente
a isso, desenvolveram e implementaram medidas correlatas,
numa diversidade de areas, cujos sinais e eventuais resultados
se apresentam.

Pela multiplicidade de &reas abordadas — educagao, proibi-
¢éo da incitagéo a 6dio, vantagens e desvantagens da autor-
regulamentacao comparada a regulamentacéo com a partici-
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pagéo social no controle, discusséo do papel efetivo da midia
e do poder alternativo que se diz que teria etc. —, é o pais que
terminou merecendo um espago maior em nosso texto, com
relacdo aos demais.

A diversidade em sua abordagem o fez merecer.

A midia € o quarto poder?

As ideias ai defendidas, em sintese, sao:

A midia néo é o quarto poder, mas depende e complementa
o poder econdémico e do Estado.

Nesse sentido, mais do que promover a democracia como
um contraponto a outros poderes e interesses, na verdade os
instrumentaliza — por meio da formacao de valores e modelos,
do estimulo ao consumo, da produgéo e utilizagéo para fins
politicos de pesquisas eleitorais e de opiniao.

A tese central é de Anne Marie Gingras (1999), comentada
por Estelle Lebel e outros. E também discute a tecnologia da
informagéo, bem como os mecanismos de resisténcia e luta
alternativa.

Globalizagao e concentracdo dos meios x democracia

A ideia de que a globalizagéo econdmica exige a consti-
tuigdo dos impérios de midia prontos para enfrentar as
empresas transnacionais — o que justifica a auséncia
de uma regulamentacao contra a concentracao de pro-
priedade dos meios (como é o caso em Quebec), opde-se
ao conceito da informacéao como fator essencial para a
democracia. A concentragao reduz o pluralismo ideolé-
gico e leva a conflitos de interesses.

O Canadé, como os Estados Unidos e a Europa Ociden-
tal, testemunha uma convergéncia de midia sem pre-
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cedentes. A concentracao da propriedade dos meios de
comunicagao nas maos de alguns poucos, assim como
a convergéncia de midias, representam um problema
para a imagem das mulheres, quando os proprietarios
dos conglomerados controlam o contetido e o meio (con-
tinente). Infelizmente, “quando conglomerados tém o
controle dos meios de comunicacao, as mulheres séao
sua ultima preocupagéo”’. Note-se ainda que oito dos
nove maiores conglomerados do mundo tém sua base
na América do Norte.

Consumo x democracia

Na verdade, os meios de comunicacao desempenham um
papel fundamental na transmissao de valores e ideias.
E através do incitamento ao consumo, da boa (ou ma)
vontade com relagédo ao sistema politico, da promogéao
dos valores de desempenho e competitividade, por meio
do entretenimento que suaviza a realidade social e, final-
mente, pelo estimulo a alienacéo do compromisso politico
e a promocéo da retirada para a esfera privada que a midia
produz o consentimento (Canadd).

Os meios de comunicacao contribuem para o bom fun-
cionamento do sistema capitalista, fornecendo consu-
midores e consumidoras aos anunciantes, preconizando
um estilo de vida com base no consumo e produzindo
informacéo econémica mais centrada no interesse dos
negdcios do que na economia social, nas relagbes de
trabalho ou nas consequéncias negativas das decisoes
dos homens de negécio. E desempenham assim um
papel politico. (Canadad).
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Pesquisa politica e democracia

[...] apresenta uma reflexao critica sobre as pesquisas de
opinido. Sabe-se que essas passam por consultas popu-
lares entre as elei¢cOes. As pesquisas, assim, derivam a
sua legitimidade porque seriam um reflexo da “opiniao
publica”. Na verdade, elas sédo especialmente teis como
ferramenta de gestdo publica de atrizes e atores politicos
e economicos. O apoio popular ou a aparéncia de apoio
popular sdo necessérios para a manutencgao dos Esta-
dos. As andlises técnicas e linguisticas das pesquisas
mostram como as respostas sofrem uma forma ou outra
de influéncia. Assim, “atribui-se a populagdo um parecer
racional que ela efetivamente néao expressou’. (Gingras,
1999).

Conflitos, resisténcia e midia alternativa

Este trabalho de producgéo do consentimento da origem a
conflitos que séo a base da vida coletiva, dai o interesse
da resisténcia, como ela se manifesta nos meios de comu-
nicacao alternativos.

Tecnologia da informagéao e democracia

[...] discute o papel das tecnologias da informacao e
comunicacéo e desconstréi o discurso apologético sobre
as “autoestradas da informacao” ou do ciberespaco,
mostrando como ele é atravessado pela légica do setor
privado, da liberdade de comércio e da globalizacao;
sao discutidos assuntos de interesse publico (como a
proliferacdo de sites ofensivos, sobre o direito de pro-
priedade intelectual, a regulamentacédo dos contetidos
para a protecéo das culturas nacionais e a seguranga
das transagodes) em organizacoes em que a liberdade de
comércio prevalece sobre o servigo publico.
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Histodrico e situagao

A imagem das mulheres evoluiu muito na midia canadense,
que agora mostra mulheres decididas, diversas, donas de seu
destino, auténomas, com papel central na trama.

O controle da midia esteve, inicialmente nas maos do
Estado, em funcédo da necessidade de proteger a sua indus-
tria midiatica da programacéo e importagdo de contetido da
TV americana — o que favoreceu a elaboragéo de uma politica
de propriedade publica, controle e de operacédo das ondas.
Posteriormente, a passagem do controle da midia — das méos
do Eistado para a iniciativa privada, passando, portanto, para
a autorregulamentacao —, terminou determinando um perfil
e imagem de mulher necesséria e conveniente a propaganda
de cosméticos e similares — necessariamente magra e bela
—, que se estendeu ao conteudo e a programagao, para além
dos anuincios.

Tal imagem se estende também pelas publicacdes focadas
as jovens e adolescentes, enfatizando preocupagdes de ordem
fisica e psicolégica, receitas para a sedugédo, omitindo a dis-
cussao de temas relevantes da atualidade, reduzidos a fofocas
sobre a vida de artistas. Essas super-mulheres ou mulheres-
-maravilha terminam criando problemas

A diversidade nao se vé refletida. O papel das mulheres &
mais limitado que o dos homens, elas sdo menos ouvidas como
especialistas ou referéncia abalizada.

O problema se amplia com a concentracao dos meios de
comunicacao, em que as empresas assumem e determinam
conteudo e continente.

As melhorias percebidas se devem a um mix de legislacao,
regulamentagdo, demandas, melhoria autoassumida pela indus-
tria, mudancas nas expectativas do publico, normas voluntarias,
trabalho de ONGs eventualmente com apoio governamental, de
educacéo e de formacao.
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Protecao a vida privada

Textos diversos discutindo:

* importancia da protecao a privacidade,

® COompromisso,

* privacidade e os jovens,

* leis canadenses sobre a protecéo a privacidade,

* legislagéo americana,

e diretrizes internacionais,

* politicas voluntédrias (autorregulamentacéo) de associa-
¢coes canadenses do setor privado.

A protecéo da privacidade € um assunto importante, e a
internet e o comércio eletrénico podem pdr em perigo a protecéo
de informacoes pessoais.

As leis canadenses regulam a coleta, a utilizagao e a divul-
gacéo de informacdes pessoais em ambos os niveis de governo,
federal e estatal. Especificam informagdes que um governo pode
coletar e como teria o direito de usé-las. Também permitem aos
cidadaos consultar, contestar ou corrigir as informacoes a seu
respeito.

O Canadé tem duas leis sobre a protegdo da vida privada: a lei
relativa a protegéo da privacidade e a protecédo de informagdes
pessoais e de documentos eletrénicos.

O direito & privacidade é fundamental. E a pedra angular
de uma sociedade democratica e de todas as suas leis, quer se
trate do sigilo do voto, da confidencialidade das relagoes entre
médico e paciente ou cliente e advogado, como para o principio
da propriedade privada e da liberdade individual. Entao, como
€ que a protecdo da privacidade tornou-se uma das questoes
ardentes do século XXI?
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O desenvolvimento de novas tecnologias de informacgéo e de
comunicacgao permite que 0s governos, assim como as empresas
coletem, mantenham arquivos e “explorem”, mais do que nunca,
uma quantidade crescente de informacoes pessoais. Desde
1996, Bruce Phillips, entdo comissario para a protegao da priva-
cidade no Canada, se preocupava: “Grande parte dos elementos
que compdem a personalidade de um ser humano estdo agora a
venda, o que dé origem a um enorme trafico. Os governos e as
empresas querem saber tudo de nds, ou quase tudo.”

Desde entao, surgiram consequéncias imprevisiveis deste
comércio de informagdes privadas.

Um certo numero de associacdes do setor privado canadense
também desenvolveu cddigos de protegao a privacidade, em
especial o Canadian Standards Association, cuja influéncia foi
decisiva. Os dez principios orientadores do seu cédigo de modelo
para a protecao das informacoes pessoais foram utilizados
diretamente no desenvolvimento da lei relativa a protecéo das
informagdes pessoais e documentos eletrdnicos.

A internet

Uma serie de artigos discutindo:

e diretrizes internacionais,

* legislacao americana,

* propaganda estimulando o édio na internet,

* propaganda incentivando o édio e legislagéo,

* propaganda incentivando o 6dio e liberdade,

* legislacao americana,

e definicéo de édio,

* recrutamento dos jovens pelos grupos preconceituosos,

* reagir ao 6dio na internet,

* como proteger criancas e adolescentes contra o estimulo
ao 6dio (preconceito) na internet.
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Diretrizes internacionais

A globalizagdo e os avangos na tecnologia de informatica
puseram em Iisco a protecao pelo Estado da vida privada
dos seus cidadaos. Muitos paises expressaram preocupa-
céao e adotaram leis protegendo a privacidade impondo um
tratamento justo das informacdes pessoais.

Em 1948, a Assembleia Geral das Nacoes Unidas procla-
mou a Declaragéao Universal dos direitos do homem, que
contém uma cldusula sobre o direito a privacidade. Em
1981, o Conselho da Europa elaborou uma Convencgao
relativa a coleta, a utilizagéo e ao arquivamento de infor-
magcoes pessoais e sobre a comunicagao para além das
fronteiras desse tipo de informacéao.

A lei na Europa s6 permite a saida de informagoes pes-
soais para fora da Europa apenas quando houver um
nivel suficiente protecdo no pais de destino. Essa diretriz
€ em grande parte responséavel pelo desenvolvimento no
Canadé& da “Lei sobre a protecéo das informagdes pes-
soais e documentos eletrdénicos”, que se aplica ao setor
privado. Em 2001, a Comisséo Europeia reconheceu a lei
canadense como uma protecéo satisfatéria para qualquer
dado pessoal transferido da Europa para o Canada.

Propaganda discriminatéria/de 6dio

[..] uma questéo j& se colocava: Por que se recusa a 15
milhdes de mulheres canadenses a protecao que se confere
a minoria homossexual? Hoje, surge uma nova pergunta:
Como pode ser concedida uma protecao comercial aos
produtores de filmes, enquanto se continua a negar as
canadenses a protecéo contra a propaganda de 6dio?
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Odio importado e adaptado

Na década de 1990, quando os cantores americanos
comegaram salpicar os seus textos de discurso de édio
contra as mulheres, varios quebequenses esperavam
que os jovens francéfonos nunca compreendessem o seu
significado.

Em maio de 2006, a sexdloga quebequense Jocelyne
Robert denunciou o édio na propaganda desses rappers
que dizem que se acreditam criativos: “Este tipo de
banda faz a apologia da violéncia sexual, promove a miso-
ginia e supremacia masculina, incita os meninos ao édio
as meninas; as meninas a se odiarem e a submissao aos
meninos.” (Jacques Brodeur, conselheiro em Prevencao
da violence, Education para a Paz, Educacéo para a midia

— Edupax).

Por que é importante refletir sobre a relagéo entre as mulheres
politicas e a midia?

O primeiro motivo se deve, sem duvida, ao fato de que essa
equacéao encerra dois fendmenos maiores que marcaram a politi-
ca ocidental ao longo dos ultimos trés decénios: seja a afirmacéo
da midia como atriz no jogo politico ou a eleicdo de mulheres nos
espacos democréticos. Pode, portanto, ser pertinente questionar
sobre o encontro dessas duas forgas e, mais particularmente,
da influéncia da primeira sobre a segunda.

A segunda razao decorre da primeira: numerosos estudos,
principalmente americanos, permitem pensar que os meios de
comunicagao nao tratam as mulheres politicas com neutralida-
de e que adotam a regra de um duplo padrao, reservando um
tratamento sexista para as mulheres politicas.
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Mulheres politicas e midia: elementos de reflexao

E ainda mais dificil admitir que a midia poderia tratar as
mulheres politicas de forma sexista, e considerando que eles
sao a principal fonte de informacao da populacao, principal-
mente a televisao, seria entdo justificada a preocupacao com
a qualidade de vida democratica.

De fato, varios estudos americanos mostraram a influén-
cia da midia sobre a percepgéao do eleitorado com relagéo
aos candidatos e candidatas, bem como sobre a constru-
céo de sua imagem politica IYENGAR et al., 1997, KAHN,
1993, 1994, 1996).

No entanto, se a midia apresentar as mulheres politicas em
uma luz negativa, entéo talvez esteja incentivando o eleito-
rado a se afastar das candidaturas femininas, contribuindo,
assim, para o déficit de representacéo que marca as nossas
instituicdes ditas “representativas”.

Para além da exclusédo do corpo, ha ainda a excluséao —
mais grave, do meu ponto de vista — das ideias. Na ver-
dade, no caso de homens e mulheres na politica terem
ideias e comportamentos diferentes (como muitos estu-
dos tendem a mostrar), entédo a escassez de mulheres
no espaco politico poderia significar um governo que
trabalha com menos recursos, ou até mesmo solicitacoes,
as necessidades e os interesses das mulheres nao teriam
plenamente seu devido espaco na politica. A midia par-
ticiparia, dessa forma, da marginalizacdo politica das
mulheres (Tremblay, 2000)

Foco das mulheres

Além disso, o Media Watch é da opinido que esses grupos
terdo de levar em conta a mudanca de filosofia atualmente
observada no feminismo canadense, ou seja, a passagem de
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um feminismo focado na representacao da imagem da mulher
para uma abordagem mais abrangente e tratando de forma
mais ampla as questoes da igualdade de género no ambito dos
direitos humanos (Canada).

Excessos e efeitos colaterais

Super-mulher

Na verdade, a imagem antes frequentemente retratada num
papel de menor importancia projeta agora um modelo de super-
mulher quase inatingivel: “Através dessas imagens de sucesso
total, a grande midia formula requisitos cada vez mais dificeis
para as simples mortais que somos” (Canada).

A beleza e o sistema

Da mesma forma, as revistas femininas no Canadé abun-
dam em imagens de textos promovendo um modelo de beleza
que passa pela juventude e magreza necessarias. “As pesqui-
sas mostram que estas revistas contém dez vezes mais artigos
e anuncios promovendo as magras do que suas equivalentes
masculinas.” (Canada®). Além disso, a promogao de uma femi-
nilidade obrigatoriamente inserida numa ordem capitalista,
qualidade onipresente nas paginas dessas mesmas revistas:
os cosmeéticos e a moda sao apresentados como de primei-
ra importancia para obter um reconhecimento social como
mulher (Canada?).

Desde a adolescéncia

As revistas para adolescentes nao dispensam essas mesmas
regras, privilegiando contetidos que refletem as preocupagoes de
ordens fisicas e psicoldgicas, receitas para seduzir e geralmente

3 - Réseau Education-Médias. A representagao do homem e da masculini-
dade na midia

4 - Ressources en Education aux Médias. A representagéo das mulheres e
da meninas na midia
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omitindo os temas da atualidade, que nao sejam os relativos ao
mundo artistico das estrelas e vedetes. Considerando que as
adolescentes se informam [..] “particularmente a partir da leitu-
ra de revistas que lhes séo dirigidas”, faz-se mais necessario se
questionar sobre a importancia da adocéo de regras o mais rapido
possivel, para balizar as mensagens emitidas por esses meios de
comunicacgéo (Canada®).

Relagao redacéo — entrevista

Assim, parece-me que o fato de que as mulheres jornalis-
tas tendem a dar mais voz as mulheres (0 que também inclui
mulheres politicas) do que seus colegas homens ja seja uma
maneira de quebrar um viés sexista que qualifica de ilegiti-
ma a voz das mulheres no espago publico. Por conseguinte,
€ necessario pesquisar para evidenciar as consequéncias do
advento de mulheres jornalistas no tratamento da midia das
mulheres politicas no Canad4, para verificar se os jornalistas
homens e mulheres ddo o mesmo tratamento as mulheres
politicas (Canada).

Parece-me também essencial explorar a dinamica das
mulheres politicas x jornalistas: a forma como a midia trata
as mulheres politicas varia segundo o sexo do/a jornalista? E
mais facil para as mulheres politicas transmitirem sua mensa-
gem quando falam com uma mulher jornalista em vez de com
um homem? Os e as jornalistas tém a mesma grade de anélise
quando falam com ou sobre mulheres politicas? Em suma, a
relagao mulheres politicas e midia representa uma das areas
mals promissoras para a investigacao sobre as mulheres e a
politica nos préximos anos (Canada).

5 - Ressources en Education aux Médias. A representagdo das mulheres e das
meninas na midia
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Situacdo e melhorias

O cinema, por exemplo, coloca a mulher em primeiro plano,
dando-lhe o papel principal, chegando a lhes fornecer um lugar
central nos filmes de agao, antes reservados aos homens.

A imagem veiculada pela televisdo e cinema também € muito
mais positiva do que foi no passado. A mulher é representada nos
atuais seriados televisivos ocupando uma grande variedade de
profissoes, se estendendo para muito além do trabalho doméstico:
ela agora é diretora, trabalhadora autbnoma ou mesmo técnica.
Varios programas de televisao apresentam “modelos de mulheres
e meninas no dominio de sua vida, suas relagbes interpessoais
e seu futuro®”.

Quanto aos programas destinados aos adolescentes, tratam
cada vez mais de temas anteriormente tabus, tais como a vio-
léncia entre os jovens casais, a anorexia etc. Essas imagens
favorecem um modelo realista, positivo e inspirador para as
mulheres atuais e futuras (Canada).

Rede Educacéo — Midia
Propo6e discutir:

A forma como a midia — como educadora informal —
influencia o comportamento e valores das criancas e
adolescentes.

O estudo sobre a representagédo da violéncia nos meios de
comunicacao como meio para a compreensao da verdadei-
ra natureza das produgoes de entretenimento como ficgao.
Compara a tipologia, frequéncia e contextualizagéo das
cenas de violéncia na programacgéo, com os dados de sua

6 - Quelle place pour les femmes dans les médias canadiens? - Par Cassandre
Blier. Coordonnatrice en communications, programme Uniterra - Entraide
universitaire mondiale du Canada (EUMC).
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ocorréncia real no Canad4, e discute o impacto e a conse-
quéncia dessa inflagéo sobre o imaginario da populacéo.

Ensina particularmente as meninas que a producéo
midiatica, incluindo os programas e midia noticiosa, &
uma construcao deliberada, uma escolha, e nado “uma
janela aberta sobre a realidade”, por mais que assim
pretendam.

O efeito da espetacularizacédo dos dramas e cenas san-
grentas e da exploracéo e banalizagdo das guerras e
catastrofes naturais — com grande visibilidade, mas sem
sequéncia ou continuidade, que amortece os sentimentos
normais de compaixao e empatia.

O que justifica a associacao cada vez mais frequente da
violéncia como prerrogativa dos herdis?

Quem se beneficia do uso de violéncia? Qual a principal
motivagao?

A maior exportacao de filmes e programacao de acéao e
violéncia, que sdo mais facilmente entendidos por cultu-
ras distintas, do que comédias ou dramas de qualidade,
que necessitam de sua contextualizacao cultural para
serem entendidos - consequéncias.

Reacbes distintas a musicas, filmes, jogos etc., mediadas
pelas distintas personalidades, histérias de vida, valores,
referéncias etc. (Canadéd’).
Semana Educagao para a Midia
Evento que ocorre todo més de novembro, organizado em con-
junto pela Rede Educacgdo-Midia e a Federagdo Canadense de
Educadore-a-s.

7 - Réseau Education-Médias - Education aux médias et violence dans les médias
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Se propde a discutir a importancia da midia para a formacéo
das meninas e oferece um ponto de convergéncia das atividades
ligadas ao tema, na promogéao de formas criativas de dominio
da midia integradas na escola e nas comunidades do territério
nacional, além de oferecer instrumentos de aperfeicoamento
profissional gratuitos.

Beleza e imagem corporal

Além disso, a promogéo de uma feminilidade se insere
obrigatoriamente numa ordem capitalista, qualidade oni-
presente nas paginas dessas mesmas revistas: cosméticos
e moda sdo apresentados como de primeira importancia
para ser socialmente aceita enquanto mulher (CANADA).

Melhorias — a que se devem

Condicdo Feminina Canadé reconhece os progressos exis-
tentes com relacédo a igualdade das mulheres apresentadas pela
midia canadense.

Tais melhorias foram viabilizadas gracas a um misto de legis-
lagéo, de processos e de advocacia regulamentar, de autome-
lhoria da industria, de mudancas nas expectativas do publico,
de normas voluntéarias, de educacéo e de formagéo (Canada).

Linhas do 6dio/intolerancia

Segundo a maioria dos especialistas, os grupos discrimina-
térios tém em comum o fato de representarem certos grupos
de pessoas como sendo “os outros”.

Assim, o site americano Tolerance.org sustenta que “todos
os grupos discriminadores tém crengas ou praticas que atacam
ou caluniam toda uma categoria de pessoas, habitualmente
com base em caracteristicas imutaveis”.
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Enquanto isso, Raymond R. Franklin, autor de The Directory
Hate, concentra-se principalmente em grupos que dao suporte
a “violéncia, segregacao, difamagéao, enganacéo ou hostilidade
para com 0s outros, com base em sua raga, sua religiao, sua
origem étnica, sexo ou orientagéo sexual”.

Karim Karim, pesquisador canadense em comunicacoes pela
Universidade de Carleton, destaca, além disso, que “o outro” é
um dos muitos arquétipos comuns a toda a sociedade humana.

Quando as pessoas transferem seus medos e a raiva sobre
0 outro, o grupo visado se torna menos humano a seus olhos.

Grupos de 6dio podem “justificar” os atos de violéncia ou
de degradacao com relacao a alguns grupos, porque negam a
humanidade de suas vitimas.

Um toque de realidade

No final, embora a mulher seja frequentemente retratada na
midia canadense de forma mais realista do que no passado, ha
muito ainda por se progredir. Inicialmente, o didlogo social é um
pré-requisito para a conscientizagdo da populagéo e, mais especi-
ficamente, para despertar os especialistas em comunicagao para
a importancia de se adotar uma abordagem sensivel as questoes
da representacao das mulheres e dos homens nos meios de comu-
nicacéo (quanto a isso, ndo podemos esquecer que a midia veicula
uma imagem masculina igualmente estereotipada). As escolhas
de comunicacao devem ser feitas conscientemente, tendo em
mente o impacto social possivel de suas decisdes. Nao se pode
duvidar que a autoestima e a percepcao positiva das mulheres e
meninas canadenses dependem disso (Canada).

Em segundo lugar, a aplicacédo de normas midiaticas para
a representacao das mulheres de uma forma mais realista nao
pode ser deixada nas maos apenas da iniciativa privada. Seu
principal objetivo de carater lucrativo ndo pode levéa-la a fazer
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escolhas socialmente responsaveis, uma vez que essas opgoes
nao aumenta suas vendas. Naturalmente, a responsabilidade
social das empresas pode estimular a aplicacao das normas,
mas esse processo tem de ser complementado pela participagao
ativa do publico, do governo, das instituicdes académicas e das
organizagdes da sociedade civil, estendendo-se para muito além
de um simples processo de queixas e acolhimento de criticas
(Canada).

8. UNIAO EUROPEIA

A Uniao Europeia, por meio de seus Tratados e Convencoes, tece
uma série de recomendacdes aos paises-membros, de medidas a
serem implementadas para se chegar a equidade de géneros.

Vejamos a fundamentagéao e as suas propostas.

A néo discriminacéo se articula como um principio bésico
do sistema universal dos direitos humanos e também com base
no artigo 26 do Pacto Internacional dos Direitos Civis e Politi-
cos, como um direito de carater autébnomo e geral. O &mbito do
Conselho da Europa de néo discriminacgéo é um valor essencial,
e desde a entrada em vigor do Protocolo n° 12 da Convencao
Europeia de Direitos Humanos, a igualdade e a nao discrimi-
nacao constituem um direito auténomo, néao dependente dos
outros reconhecidos na Convencgéao.

O Tratado da Uniao Europeia estabelece, em seu artigo 2°,
a nao discriminagdo como um dos valores comuns da uniao
e da luta contra a discriminag¢ao como um dos seus objetivos.
Por outra parte, o artigo 19 (antigo artigo 13), de tratamento de
funcionamento da Unido Europeia, habilita o Conselho para
“tomar acoes adequadas para lutar contra a discriminacao
por motivos de sexo, origem racial ou étnica, religido ou con-
vicgoes, necessidades especiais, idade ou orientagcao sexual”.
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Também o Parlamento Europeu, por Resolucédo de 14 de janei-
ro de 2009, insiste com os Estados na necessidade de combater
toda forma de discriminacao, garantindo a igualdade de opor-
tunidades como um direito fundamental, qualificando as Dire-
trizes 2000/43 e 2000/78 como “norma minima” e fundamentos
para uma “politica exaustiva contra as discriminagdes”, para o
que pede tomar em consideracdo as recomendagdes da Agéncia
Europeia de Direitos Fundamentais de 2008 e a Decisao Marco
2008/9134/JAI do Conselho, de 28 de novembro.

Por tltimo, no marco da Agenda Social Renovada, a Comu-
nicacao da Comissédo ao Parlamento Europeu, ao Conselho, ao
Comité Econdémico e Social Europeu e ao Comité das Regiodes,
de 2 de julho de 2008, adotou uma proposta de diretriz ainda
em fase de negociagao, com o objetivo de garantir a proibicao
de toda forma de discriminacao, incluindo a perseguicao por
motivos de idade ou orientacao sexual, necessidades especiais,
religiosas ou convicgdes, e em ambitos como a sanidade, as
prestacoes sociais, a educacao e o acesso a bens e servicos,
inclusive a moradia, completando, assim, o processo de aplica-
céo do artigo 19 do Tratado, a todos aqueles motivos de discri-
minacgao que nao gozam da citada protegéo, além do ambito do
emprego e ocupacao.

Transcrevemos as Resolucoes do Parlamento Europeu de 3
de setembro de 2008, traduzidas, sobre o impacto do marketing
e da publicidade sobre a paridade entre mulheres e homens
(2008/2038 (INT).

Texto aprovado

Quarta-feira, 3 de setembro de 2008 - Bruxelas

Edicao definitiva

Impacto do marketing e da publicidade sobre a paridade
entre mulheres e homens.
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O Parlamento Europeu,

— considerando o tratado CE, em particular o artigo 2,
artigo 3, paragrafo 2, e o artigo 152;

— considerando a legislagdo comunitaria sobre os direitos
das mulheres e sobre a paridade entre mulheres e homens;
— considerando a Plataforma de Acédo adotada na Quarta
Conferéncia Mundial sobre as Mulheres em Pequim, em 15 de
setembro de 1995 e suas Resolugdes de 18 de maio de 2.000,
sobre o seguimento da Plataforma de Agédo de Pequim?,
—tendo em conta a Diretriz 89/552/CEE do Conselho, de 3
de outubro de 1989, relativa a coordenacéo de determina-
das disposicoes estabelecidas por lei, regulamentacao agao
administrativa nos Estados-Membros relativas ao exercicio
das atividades da atividade televisiva (Diretiva relativa aos
servigos de comunicagao audiovisuais)’;

—tendo em conta a Diretriz 2004/113/CE, de 13 de Dezem-
bro de 2004, que aplica o principio da igualdade de tra-
tamento entre homens e mulheres no acesso a bens e
servigos e seu fornecimento'®;.

—tendo em conta o roteiro da Comissao para a igualdade
entre homens e mulheres 2006-2010 (COM (2006) 0092) e
a avaliacédo do impacto conexas (SEC (2006) 0275);

— tendo em conta a sua resolucéao de 25 de julho de 1997
sobre a discriminacéo das mulheres na publicidade™;

— tendo em conta a resolugao 1657 (2007) da Assembleia
Parlamentar do Conselho da Europa intitulado “A imagem
das mulheres na publicidade”;

8- GU C b9 del 23.2.2001, pag. 2568
9-GU L 298 del 17.10.1989, pag. 23.
10 - GU L 373 del 21.12.2004, pag. 37,
11 - GU C 304 del 6.10.1997, pag. 60.
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—tendo em conta o Pacto Europeu para a igualdade entre
homens e mulheres, adotada pelo Conselho Europeu de
Bruxelas de 23 e 24 de Margo de 2006;

—tendo em conta o artigo 45 de seu regulamento;

— tendo em conta o relatério do Comité dos direitos da
mulher e da igualdade (A6-0199/2008).

A. Considerando que a socializagéo (através da escola,
familia e ambiente séciocultural) é um processo que cria
a identidade e valores, crencas e atitudes que conferem ao
individuo uma funcédo e um lugar na sociedade em que
cresce, e sendo essa identificacao um conceito-chave para
compreender 0s mecanismos desse processo.

B. Considerando que é necessério fazer mais para promo-
ver uma utilizagdo razoavel e responsavel da televisdo e
novas tecnologias, no d&mbito da casa e da escola desde
0s primeiros anos de vida.

C. Considerando que a publicidade tem antincios discri-
minatérios e/ou degradantes com base no sexo e que,
sob qualquer forma, os esteredtipos de género constituem
obstaculos para uma sociedade moderna e paritaria.

D. Considerando que os estereétipos podem contribuir
para comportamentos que sdo também portadores de
identificacao.

E. Considerando que a publicidade e o marketing refletem

a cultura e contribuem para cria-la.

F. Considerando que a publicidade ¢ um componente da
economia de mercado e € um dos aspectos da realidade
com que cada um é confrontado na vida cotidiana.
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G. Considerando que a publicidade as vezes pode apre-
sentar a vida real de homens e de mulheres de forma
caricatural.

H. Considerando que a discriminacéo de género nos meios
de comunicacéo é ainda difusa e generalizada e que a
publicidade e os meios de comunicacao que apresentam
esteredtipos de género podem ser considerados como
parte desse fenémeno.

I. Considerando que a publicidade que apresenta este-
reétipos de género reproduz uma distribuicdo desigual
de poder entre os sexos.

J. Considerando que € necessario combater os esteredtipos
de género em todos os niveis da sociedade, para construir
a igualdade e a cooperacéao entre mulheres e homens na
esfera privada e publica.

K. Considerando que os estereétipos de género podem
ajudar desde os primeiros anos da socializacao da crianca
uma discriminacao entre homens e mulheres que reforca
a perpetuacao das desigualdades entre homens e mulhe-
res ao longo da vida e o surgimento de comportamentos
de segregacéo de género.

L. Considerando que o esteredtipo de género € contrapro-
ducente e que, no mercado de trabalho, contribui para
criar divisdes de género no &mbito das profissées em que
as mulheres geralmente ganham menos do que homens.

M. Considerando que, para evitar perpetuar os esteredti-
pos de género, é necessaria a participacao da sociedade
como um todo, por quanto se trata de uma responsabili-
dade a ser compartilhada entre todos os atores sociais.
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N. Considerando que é necessario eliminar os obstaculos
para a transmissao de uma imagem positiva de homens
e mulheres em diferentes situacoes sociais.

O. Considerando que as criancas sao um grupo particu-
larmente vulneravel, e que colocaram sua confianga nao
s6 em figuras de autoridade, mas também na lista de
personagens de novelas, programas de televisao, livros
ilustrados, jogos educativos, videogames, brinquedos,
publicidade etc. Considerando que as criangas aprendem
imitando e mimando suas préprias experiéncias e que,
por esse motivo, a publicidade que apresente estereoti-
pos de género néo so6 afeta o desenvolvimento individual,
mas também acentua a percepcéo de que seu género
determina o que é possivel, e o que nao é.

P. Considerando que a publicidade em véarios meios de
comunicacéo é parte da vida cotidiana de todos; e que é
particularmente importante que a publicidade na midia
seja disciplinada por normas éticas e/ou normas legais
e/ou codigos de conduta existentes que proibam a publi-
cidade que transmite mensagens discriminatérias ou
degradantes, baseadas em esteredtipos de género ou que
incitem a violéncia.

Q. Considerando que uma publicidade responsavel pode
impactar positivamente sobre a percepcao da sociedade
com relagédo a nogdes como “imagem corporal”’, “papéis
de género” e “normalidade”, e que a publicidade podem
ser uma ferramenta eficaz para se opor e combater os
esteredtipos:

1. Salienta a importancia de dar a homens e mulheres
as mesmas oportunidades de desenvolvimento como
individuos.
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2. Salienta que os esteredtipos de género ainda exis-
tem em grande parte apesar dos diferentes progra-
mas comunitérios com vistas a assegurar a igualdade
de género.

3. Observa que mais pesquisas poderiam ilustrar
melhor a relacao entre a publicidade que apresenta
esteredtipos de género e desigualdade entre os sexos.

4. Exorta o Conselho, a Comisséo e os Estados-Mem-
bros a fazer uso das pesquisas neste campo e dos
resultados que delas emergem, bem como garantir
dar-lhes difusao.

5. Salienta a importancia do respeito, por parte dos
Eistados-Membros, aos compromissos assumidos em
virtude do supra-citado Pacto Europeu pela paridade
de géneros.

6. Exorta o Conselho, a Comisséo e os Estados-Mem-
bros, a agir em conformidade com as orientagoes
adotadas por diferentes programas comunitarios,
como a EQUAL, e as diretivas gerais em matéria de
igualdade de género.

7. Convida o Conselho e a Comissao a monitorar
a aplicacédo das disposigdes do direito comunitério
vigentes sobre discriminacao sexual e incitamento
ao 6dio com base no sexo.

8. Convida o Conselho, a Comissao e os Estados-
-Membros a lancar campanhas de sensibilizacao
contra insultos de fundo sexistas, ou imagens degra-
dantes de homens e mulheres, em publicidade e
marketing.
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10. Salienta que a presenca de estereétipos nos
comerciais veiculados durante programas infan-
tis constituem um verdadeiro problema, por suas
potenciais repercussoes na socializagéo de género
e, consequentemente, sobre a maneira em que as
criancas passam a se ver, a ver suas familias e o
mundo exterior;

11. Constata que os esforcos para combater os este-
redtipos de género nos meios de comunicagéo e na
publicidade devem ser acompanhados por estra-
tégias educativas e medidas para sensibilizar as
criancas desde a infancia e a desenvolver o senso
critico até a adolescéncia.

12. Insiste sobre o papel crucial que deve desempe-
nhar o sistema escolar para desenvolver nas criangas
um espirito critico em relagéo a imagem e a midia em
geral, a fim de evitar os efeitos indesejaveis produzi-
dos pela persisténcia de esteredtipos de género, no
marketing e na publicidade.

13. Observa que ¢ necessario pdr em causa a tradi-
cional divisdo de funcdes para atingir a igualdade
entre oS sexos.

14. Sublinha, em particular, a necessidade de eliminar
dos livros escolares, brinquedos, videogames para
PC e console, da internet e das novas tecnologias da
informacéao e comunicacao (TIC) e da publicidade
transmitida por varios tipos de midia, as mensagens
que afetem a dignidade humana e que contenham
esteredtipos de género;
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15. Registra com extrema preocupacao que a oferta
de servicos sexuals na imprensa, incluindo jornais
locais, além de reforcar o estereétipo da mulher-
-objeto, tornam estes mais visiveis e acessiveis aos
menores.

16. Constata que € necessario realizar uma formagéao
continuada, dirigida a profissionais de midia e em
colaboracdo com estes, bem como acgdes de sensibi-
lizacao da sociedade sobre os efeitos negativos dos
esteredtipos de género.

17. Chama a atencéo para o fato de que criangas e
adolescentes fazem uso crescente da televisao e das
novas tecnologias, que este fendmeno comega em uma
idade muito precoce, e que aumenta a frequéncia do
hébito de ver televisdo sem a supervisao de um adulto.

18. Constata que a representacao do corpo ideal em
publicidade e marketing pode afetar a autoestima das
mulheres e homens, particularmente do/as adoles-
centes e quantos estao expostos ao risco de transtor-
nos alimentares como a anorexia nervosa e a bulimia
nervosa,; convida os publicitarios a considerar cuida-
dosamente o uso de modelos extremamente magras
para a publicidade de produtos.

19. Convida os Estados-Membros a fornecer meios
adequados para que o marketing e a publicidade
garantam o respeito pela dignidade humana e a inte-
gridade da pessoa, nao causem discriminacao direta
ou indireta, nem contenham gqualquer incitamento
ao 6dio com base no sexo, raca ou origem étnica,
religido ou crenga, deficiéncia, idade ou orientagéo
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sexual e nem contenham elementos que, avaliados no
contexto, aprovem, exaltem ou induzam a violéncia
contra as mulheres.

20. Reconhece o trabalho até agora realizado pelas
autoridades reguladoras da midia de alguns Estados-
-Membros, para examinar os efeitos de esteredtipos de
género, e insta as autoridades competentes de todos
os Estados-Membros a partilhar as boas praticas neste
dominio.

21. Recorda a Comissdo que a referida Diretiva
2004/113/CE, na sua primeira versao, também tra-
tava da discriminacao nos meios de comunicacao
de massa; convida a Comissao a intensificar os seus
esforcos na luta contra este tipo de discriminacao.

22. Salienta a necessidade de bons exemplos (de uma
perspectiva de género) no campo da publicidade e pro-
paganda para mostrar que uma mudanga é possivel e
desejavel; considera que os Estados Membros devem
formalizar a atribuigdo de um prémio pela industria de
publicidade para seus membros, e um prémio do publico
para os anuncios que desviem mais dos esteredtipos de
género, para dar uma imagem positiva das mulheres,
dos homens e das relagoes entre 0s sexos.

23. Salienta a necessidade de disseminar os princi-
pios da igualdade de género nos meios de comunica-
cao através de publicacbes e programas destinados
a diferentes faixas etarias e divulgar as melhores
préaticas e o respeito pelas diferencas de género.

24. Salienta a necessidade de ter uma discussao per-
manente sobre a publicidade e marketing e seu papel
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no que diz respeito a criagdo e manutencéo de ima-
gens de género estereotipadas.

25. Insta os Estados-Membros a desenvolver e langar
iniciativas educacionais informadas num espirito de
tolerancia e abstencéo de qualquer forma de esteredtipo
e Cujo objetivo seja o de promover a cultura de paridade
entre os géneros através de programas educacionais
idoneos.

26. Salienta que os esteredtipos de género devem ser
eliminados.

27. Encarrega o seu Presidente de transmitir a presente
resolugéo ao Conselho e a Comissdo bem como aos
governos e parlamentos dos Estados Membros.

9. ITALIA

As mulheres italianas tém se queixado da mercantilizagéo de
sua imagem na midia — e, em particular, na TV italiana.

Elas estranham e discutem o porqué de as mulheres terem
de aparecer — como tem acontecido 14 mais recentemente —
em roupa sumaéaria, dangando ao fundo de um palco onde as
entrevistas e apresentagoes centrais se sucedem — o que lhes
reserva o papel de enfeite, de atrativo visual, mas certamente
nao de protagonismo.

A manifestacao de protesto que elas organizaram nas ruas
de Roma em 2011 demonstrava também a sua preocupacgao
com a mensagem subliminar que isso passaria as jovens —
como se fosse o Uinico ou o melhor caminho de ascenséo social
e notoriedade possivel as mulheres. E acusavam o comporta-
mento das jovens que comegavam a se exibir com trejeitos
similares aos mostrados na TV - influéncia ja acusada nas
ruas desse tipo de exibicdo das mulheres na midia.
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A discusséao se estendeu e uma amiga me enviou alguns
links onde ela se dava. A legislacao, entretanto, permaneceu
impermeével as demandas, talvez por influéncia do maior
cargo politico do momento ser ocupado por um egresso justa-
mente da midia — Silvio Berlusconi.

A seguir, a carta e os links:

Cara Rachel,

A lei italiana néo é precisa. As organizacdes de mulhe-
res estao pressionando o Parlamento, mas, como podera
ver, nés nao temos regras. Algumas cidades aprovaram
deliberacoes relacionadas a outdoors. Nada mais. Muita
conversa e pouca acao.

Vocé encontrard abaixo alguns links, que, espero, lhes
sejam uteis.

Enquanto isso, Buona Pasqual
Baci, Antonella

Jornais:

1. Para conter a publicidade ofensiva as mulheres, uma
comissao devera aprovar os outdoors
La Republica'?, Roma, sexta-feira, 19/3/2010, 20h08min

12 - http://roma.repubblica.it/cronaca/2010/03/08/news/stop _ alle  pubblicita
offensive per le donne una commissione dara 1 ok sulle affis-
sioni-2610940/
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O delegado pela igualdade de oportunidades e os mem-
bros das mesas comunais e das associagdes contra a
“mercantilizacao da imagem”

O municipio de Roma, no préprio dia da mulher, declara
guerra a publicidade prejudicial aos direitos das mulheres.
E faz isso por meio de uma resolucéo bipartidaria, aprovada
por unanimidade pelo Conselho da Cidade, reunido em
sesséo extraordinaria em 8 de Marco.

Para apresentar a resolugéo a assembleia esta tarde, os
trés vereadores eleitos, a delegada representante do pre-
feito a Igualdade de Oportunidades, Lavinia Mennuni,
Maria Gemma Azuni e Monica Cirinna, foram a presenca
do prefeito Gianni Alemanno.

A resolucéo aprovada pelo Conselho da cidade teve origem
na proposta da UDI (Unione Donne Italiani — Unido das
mulheres italianas) de Montevederde e La Goccia. Prevé,
em particular, a existéncia de um comité técnico no gabi-
nete do prefeito, que contard com a presenca do gestor
para a igualdade de oportunidades, representantes dos
outdoors e associagdes de mulheres, e terd a tarefa de
identificar os pardmetros para definir quando um anuncio
viola os direitos, ou mercantiliza o corpo das mulheres.

Se um anuncio for considerado prejudicial segundo esses
parametros, poderd ter sua exibicdo proibida.

“Esta é uma sinalizagdo muito forte que queremos dar”,
explicou Mennuni. “Com essa deliberacéo, podemos
transpor uma Resolucao Europeia (2008/2038) e dizer
“basta” a mercantilizacdo do corpo da mulher. E um sinal
educativo importante, que deve ser seguido em outros
setores, tais como a televisdo. Nosso objetivo é proteger



182 RACHEL MORENO

a dignidade das mulheres por meio de padroes legais e
éticos, que contrastem com a publicidade baseada em
esteredtipos de género”. Para a conselheira Maria Gemma
Azuni, “o que realizamos € uma batalha cultural, e o ato
de libertar a nossa cidade de imagens ofensivas é forte:
com isso, queremos impedir a veiculagao de mensagens
de submissao das mulheres”.

Mesmo para o prefeito, a deliberacéo aprovada é “um ato
importante de civilidade que coloca a cidade de Roma na
vanguarda com relacao a essas questoes. A luta contra
os abusos - acrescentou o prefeito - ndo se faz sé com a
represséo, mas também com iniciativas de carater preven-
tivo e cultural. Temos, em seguida, que enfrentar o clima
equivocado que invade toda a sociedade consumista,
exagerando apelos sexuais para induzir o consumo”.

De acordo com a presidente da Comisséao eleita, a conse-
lheira Monica Cirinna, “hoje, 8 de Marco, nédo é um dia
de festa, mas um dia para dar um significado concreto
as nossas iniciativas. Temos de combater as imagens
ofensivas das mulheres porque o passo é breve: se as
mulheres sédo reduzidas a corpos, usados para anunciar
um condicionador de ar ou um carro, entao, em seguida,
seu corpo também pode ser usado de outra forma, mesmo
contra a sua vontade. A passagem para a violéncia é
muito rdpida. Aprovando essa resolucdo, Roma se torna
uma cidade livre de publicidade prejudicial as mulheres”
concluiu Cirinna.

2. Igualdade de oportunidades: justificativa de Carfagna
—IAP pelaretirada de publicidade ofensiva as mulheres
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Agenparl®® Roma, sexta-feira, 28 de janeiro de 2011 17:49
Um acordo para tornar a cooperagao mais eficaz no contro-
le e na retirada da publicidade ofensiva e vulgar foi assi-
nado, durante uma conferéncia de imprensa no Palazzo
Chigi, entre a ministra pela Igualdade de Oportunidades,
Mara Carfagna, e o Instituto de Autorregulacao da Publi-
cidade. “Gracas a esse Protocolo de Intencéo, o Ministério
pela Igualdade de Oportunidades, que é o érgao da Admi-
nistragdo responsavel pelas politicas que garantem que
as mulheres em nosso pais possam solicitar a retirada de
um anuncio, impresso ou veiculado na TV, que distorca
a imagem da mulher ou seja abertamente violento ou
machista”, declarou a ministra Carfagna. E acrescentou:
“A midia e o marketing podem desempenhar um papel
importante na luta contra os esteredtipos de género, sdo
aliados preciosos para valorizar a figura feminina em sua
complexidade e diversidade e dar uma imagem correta do
papel das mulheres na sociedade”.

A ministra afirmou que “nao se trata de por em campo
qualquer forma de censura, o que estaria em conflito
evidente com a nossa Constituicao, mas nao podemos
deixar de considerar a necessidade de colocar um limite
na selvageria, de ter a possibilidade de intervir direta e
rapidamente, quando estamos perante uma mensagem
errada ou perigosa”. “A publicidade € uma ferramenta que
tem um forte impacto sobre a sociedade civil”, lembrou o
presidente do IAP, Giorgio Floridia, e a qualidade também

& melhor para as mensagens:

“Quando o juri censura uma propaganda porque contradiz
o codigo de autodisciplina, a midia recusa a publicidade.

13 - http://www.agenparl it/articoli/primo-piano/news/primo-piano/20110128-pa-
ri-opportunita-intesa-carfagna-iap-per-ritirare-pubblicita-offensive-delle-donne.
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Isso tem um efeito inibitdrio que protege os consumidores
e intervém antes da pena pecuniaria posterior”, disse. O
secretario-geral do IAP, Vincenzo Guggino, explicou: “A
administragdo ir4 pedir a retirada de uma publicidade
inadequada, em tempo real, em qualquer caso, num prazo
de 48 horas e a custo zero”, monitorando a publicidade na
sua quase totalidade, uma vez que “o IAP representa 18
siglas do mundo publicitario, mais de 90% do mercado e ja
trabalhou durante décadas nessa frente”. Durante a Con-
feréncia de imprensa foram mostrados alguns antncios, os
quais, por sua propria iniciativa ou mediante comunicacéo
das associacdes, a ministra pela Igualdade de Oportuni-
dades pediu a retirada nos meses e anos anteriores.

Desenho de Lei (Projeto de Lei) — DDL

Projeto de lei sobre igualdade e ndo discriminacao entre
homens e mulheres na publicidade e nos meios de comunicagao

Artigo 1° (Finalidade e definicao)

1. Esta lei visa proteger a dignidade das mulheres e dos
homens na publicidade e nos meios de comunicacao e
promover, por intermédio desses, a afirmagéo de uma
imagem igualitaria e nédo estereotipada das mulheres e
dos homens na sociedade.

2. Para os efeitos desta lei:

a) por “publicidade” se entende qualquer tipo de mensa-
gem difundida, de qualquer forma, no exercicio de uma
atividade comercial, industrial, artesanal ou profissional
para promover a venda de bens modveis ou imodveis, a
criagéo ou a transferéncia de direitos e obrigacoes neles,
ou a execucao de obras ou servicos;
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b) “meios de comunicacao” sao a imprensa, o cinema, o
radio, a televisdo e a internet, sejam publicos ou privados.

Artigo 2° (Publicidade e comunicagéo ilicita)

1. E proibido utilizar de modo opressivo ou discriminatorio,
para os efeitos desta lei, a imagem de homem e mulher.

2. Considera-se publicidade ilegal a que utiliza o corpo
das mulheres e dos homens de modo ofensivo a dignidade
da pessoa, que trata a imagem feminina e masculina ou
partes do corpo como objetos ou produtos anunciados ou
que, finalmente, acompanhem a imagem de homens ou
mulheres para outra imagem que remeta ou se refira a
atos ou atributos sexuais, sempre que a referéncia nao seja
absolutamente necessaria para a descrigdo do produto
anunciado.

3. Considera-se também ilicita a publicidade que, direta
ou indiretamente, contribui para a difusao dos esteredti-
pos, de violéncia e discriminagéo ligada ao género.

4. Da mesma forma, devem ser considerados como entre-
tenimento ilicito as transmissoes televisivas de entre-
tenimento que, principalmente, apresentem qualquer
conteudo lesivo a dignidade da pessoa na acepgao dos
primeiros e segundo paragrafos deste artigo.

Artigo 3° (Administragdes publicas)

1. As administracbes publicas devem assegurar o respeito
pelos principios expressos nos artigos 1° e 2° e assinalar
a Comissdo quaisquer eventuais violagdes do art. 5.

2. As administragdes publicas devem promover a adogéo,
por parte dos meios de comunicacgao, dos acordos de
autorregulacao para contribuir para a observancia da
legislacéao sobre a igualdade entre mulheres e homens.
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Artigo 4° (Meios de comunicacéao)

1. Os meios de comunicacao devem transmitir uma
imagem igualitaria, plural e ndo estereotipada das mulhe-
res e dos homens e promover o conhecimento e a divulga-
céo do principio da igualdade entre os géneros.

2. Os meios de comunicagao devem promover a protecao
e a defesa da igualdade entre homens e mulheres e evitar
qualquer discriminacao entre eles.

3. A midia deve tomar acdes especificas para a protegdo
dos menores e a promocao de uma imagem adequada de
homens e mulheres para o desenvolvimento equilibrado
de sua personalidade.

Artigo 5° (Comisséo fiadora)

1. Cabe ao Ministério pela Igualdade de Oportunidades
garantir a Comissao, composta por membros nomeados
de comum acordo pela Ministra da Igualdade de Oportu-
nidades, pelo Ministro do Trabalho e por representantes
de Cémaras de Comércio, pelos sindicatos mais represen-
tativos, pelas associacdes femininas e masculinas ativas
na tutela dos valores e interesses objetos por esta lei que
também estéo incluidos nessa lista.

2. A Comisséo tem a tarefa de avaliagéo ou de gerar ofi-
cios e pareceres sobre a legalidade da publicidade e da
comunicagao.

3. A dita Comissao pode recorrer aos organismos e ser-
vigos publicos e privados e a qualquer pessoa em que
tenha interesse para obter a suspensao da publicidade
ou comunicacao considerada ilegal nos termos desta lei,
bem como a sua continuacao.
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4. A Comissao pode motivar medidas de suspensao pro-
viséria das campanhas publicitérias em violagdo desta
lei e ordenar a sua remocao/suspensao.

5. O Regulamento determina o niimero de membros do
Comité, o modo de nomeacéo, a duragdo de seu periodo no
cargo, os critérios para a formagéao da lista de entidades
referidas no primeiro paragrafo e o modo mais rapido para
a apresentacéo de relatérios e para a decisdo oportuna
sobre 0s mesmos.

Artigo 6° (Da remocao)

1. A remocao de publicidade e comunicagao consideradas
ilegais e os custos do procedimento desta Comisséao ficam
a cargo da empresa patrocinadora da publicidade ou da
comunicacao.

Artigo 7° (Das sangoes)

1. Em caso de ndo observancia da proibicdo prevista nesta
lei sobre a discriminacgéo entre os géneros na publicidade,
aplicar-se-do as sangdes previstas pelo art. 27, paragra-
fos 7° e 10°, do Projeto de lei n° 206 de 2005, podendo ser
adequadas até a um tercgo.

2. Em caso de néo observancia das disposigoes do presen-
te ato da midia, aplicar-se-&o as sangdes previstas pelo art.
51, paragrafo 2, do Projeto de lei n° 177, de 2005, podendo
ser adequadas até um terco.

3. Nesse ultimo setor, existe uma competéncia predomi-
nante e especifica da Comisséao, fiadora de outros orga-
nismos chamados a intervir no dominio dos meios de
comunicacao.
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4. Os recursos contra decisdes adotadas pela Comissao
sao da competéncia exclusiva dos tribunais administra-
tivos.

Artigo 8° (selo de certificacdo para as empresas que
usam comunicacao e/ou publicidade nao sexista)

1. A Comisséo estabelecera um selo de certificacdo para
identificar as empresas que se distinguirem pelo uso de
publicidade e comunicacao néo discriminatérias contra
as mulheres e homens, que podera ser usado para fins
de publicidade.

2. O Regulamento de execugao estabelece normas para
a concessao do selo.

3. A Comisséao fiscaliza se as empresas titulares do selo
se comportam de acordo com 0S COmpPromissos propostos
e, em caso de violagéo, serd retirada a certificacéo.

Artigo 9° (regulamento de atuacgao)

1. O Regulamento de atuagéo serd emitido no prazo de
seis meses, a contar da entrada em vigor desta lei, com
acordo entre os dois Ministérios — o do Trabalho e o pela
Igualdade de Oportunidades.

Artigo 10 (Formacéao)

1. E da competéncia das Universidades, das administracoes
publicas, da Comisséo para a igualdade de oportunidades
de que o d.lgs de 11 de abril de 2006, n ° 198 e da Comisséo
fiadora, no ambito das suas respectivas fungoes, a promogéo
de atividades de formagéo especifica.

2. Aos mesmos organismos é também confiada a tarefa

de promover iniciativas para a divulgacéo de uma comu-
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nicagédo respeitosa dos principios contidos nesta lei, e de
promover a socializagdo equilibrada de género e o desen-
volvimento adequado das criancas e adolescentes que
possam ser afetados pela propagacéo de esteredtipos, da
violéncia e da discriminacéo ligada ao género.

Leis e Projetos de Lei em andamento’:
http://www.senato.it/leg/16/BGT/Schede/Ddliter/34992.htm

Atto Camera n° 3233 (Projeto a ser ainda discutido e
aprovado no Parlamento) XVI Legislatura

Altera para o texto tinico da radioteleviséo, referido no Decre-
to legislativo n° 177 31 de julho de 2005, para a protegdo da
imagem da mulher e o desenvolvimento pacifico da crianca
na frente da televisao.

C.3233

Iniciativa Parlamentar

On. Giulia Cosenza (Projeto de Lei) Confirmatar
Natureza ordinéria

Apresentacao

Apresentado na data de 22 de fevereiro de 2010; anun-
ciado na sessao ant. n° 288 de 23 de fevereiro de 2010.

14 - Seguem os links dos sites em que se encontram as referéncias:
http://www.immaginedifferente.net/?page _ id=6

http://vitadastreghe blogspot.com/2011 04 01 archive. html
http:/donnepensantining.com/forum/topics/appe-
llo-a-tutte-le-forze?’commentld=45645755%3AComment %3A14801

http://www telefonorosa.it/it/comunicati-stampa/131-proposta-della-commis-
sione-delle-elette-del-comune-di-roma-per-tutelare-limmagine-della-donna-in
-pubblicita-nella-capitale
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Classificagao TESEO

TRANSMISSAO RADIOTELEVISIVA, MULHERES,
MINORIAS, TUTELA DOS CONSUMIDORES E
USUARIOS

Artigo

Designacao

Designado a 7# Commisséao permanente (Cultura, ciéncia
e instrucao) em sede referente n° 18 de maio de 2010.
Anuincio na seduta ant. n° 323 de 18 de maio de 2010.

Pareceres da Comisséo 12 (Negécios. constit.), 22 (Justica)
(para a. 73 reg. Camara), 52 (Balancgo), 92 (Transporte), 102
(At. produt.), 122 (Acoes sociais), 14% (Pol. comun.)

http://www.senato.it/japp/bgt/showdoc/frame.jsp?tipo-
doc=Ddlpres&leg=16&id=00510365&part=doc _ dc-arti-
colato _ ddl&parse=no

Outro anteprojeto de lei
Ato da Camara 3233

Projeto de lei (COSENZA et al.): “modifica o texto
unico sobre radiotelevisao, referido no legislativo Decreto
n° 177 31 de julho de 2005, para proteger a imagem da
mulher e o desenvolvimento sereno da crianca na frente
da televisao” (3233)

Projeto de lei C. 3233
— Apresentado a 22 de fevereiro de 2010.

Projeto de lei
16°. Legislatura 16® — Projeto de lei n° 2216

Art. 1° (Finalidade)
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Com a finalidade de garantir o respeito pela dignidade
humana e a realizacdo da igualdade de direitos, esta lei
se destina a lutar contra a discriminacgao da imagem
feminina na propaganda, perpetrada nos meios de infor-
macao e comunicacgao, sob a forma de utilizacao das
imagens que transmitem nao sé explicitamente, mas
também de forma alusiva e simbdlica, mensagens que
sugerem o uso de violéncia explicita ou velada, tais como
a discriminacao, a subestimacao, a ridicularizagao e a
ofensa das mulheres.

Art. 2° (Principio e definicao)

* Para efeitos da presente lei, entende-se por “publici-
dade” qualquer tipo de mensagem visual ou sonora,
eletrénica ou em formato de papel, que promova a
atividade comercial de uma empresa ou entidade.

e Para efeitos da presente lei, entende-se por ‘publici-
dade sexista’ quando uma pessoa de qualquer sexo:

a) é representada como objeto de exploragdo, com
funcgdes nocivas e humilhantes a sua dignidade;

b) é aviltada verbalmente, visualmente ou acustica-
mente;

c) como jovem, nao goza de respeito especifico;

d) sofre preconceito do ponto de vista sexual. Em parti-
cular, fala-se de exploracéo sexual quando sofre prejui-
zo do ponto de vista sexual, e quando nao ha nenhuma
ligacdo natural entre o sexo da pessoa e 0 produto
anunciado; ou ainda, quando a pessoa é usada apenas
para atrair a atencdo do publico
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Art. 3° (Sistema de comunicacgao e publicidade dis-
criminatéria)

No livro I, titulo I do Cddigo da Igualdade de Oportuni-
dades entre homens e mulheres a que se refere o Decreto
legislativo n°® 198, 11 de abril de 2006, apds o artigo 1°, é
adicionado o seguinte:

Art. 1° bis — (Sistema de comunicacao e publicidade
discriminatdria).

1. Os meios de comunicagéo promovem a protecéao e a
defesa da igualdade entre homens e mulheres e evitam
qualquer discriminacao entre eles.

2. E proibido utilizar a imagem da mulher de modo
vexatorio ou discriminatério com fins publicitarios.

3. A Ministra para a Igualdade de Oportunidades, com
base em denuncia do publico, de associacdes e organi-
zacdes, bem como qualquer outra administragdo publi-
ca que tenha interesse em sua missao institucional,
pode pedir a Autoridade a garantia da concorréncia e
do mercado que tém inibido publicidade em contraste
com a proibicédo referida no artigo n° 2, que inibam a
prorrogacao de sua concessao e que sejam eliminados
os seus efeitos.

4. Para o exercicio das funcoes da autoridade, garantia
de concorréncia e do mercado no contexto da tutela da
publicidade discriminatéria e qualquer sancéo relaciona-
das é aplicavel mutatis mutandis artigo 28 27 do cédigo
de consumo, constantes do legislativo Decreto n® 206, de
6 de setembro de 2005, alterado.

4.1. Para o desempenho das funcgbes da autoridade da
concorréncia e do mercado no contexto da protecéo da
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publicidade discriminatéria e suas penas é aplicavel,
mutatis mutandis, o artigo 27 do cédigo do consumidor,
referida no Decreto legislativo n°® 206 6 de setembro de
2005, e sucessivas modificagoes.

4.2. O artigo 55-ter, paragrafo 3, do citado cédigo a que
se refere o Decreto legislativo n°® 198, de 2006, a letra b)
¢é revogada.

Art. 4° (Sangoes)

1. Sem prejuizo ao que é estabelecido pelo artigo 1° bis do
Cddigo da Igualdade de Oportunidades entre homens e
mulheres, referidos no legislativo - Decreto n® 198, de 11 de
abril de 2006, como introduzido pelo artigo 3° do presente
ato, em caso de néo observancia da proibicdo do uso da
imagem da mulher de modo opressivo ou discriminatoério
com fins de publicidade, aplicar as sangdes previstas no
artigo b1 dos servigos de comunicacdo audiovisuais e
radiofénicos, referido no legislativo Decreto n ° 177 31 de
julho de 2005, e sucessivas alteracoes.

Art. 5° (Estabelecimento do Comité sobre a discrimi-
nacao das mulheres na publicidade e nos meios de
comunicagao)

1. A autoridade, pela garantia nas comunicacoes, sele-
ciona os anuncios, com especial referéncia a presenca
de publicidade sexista na acepgao do artigo 2° da pre-
sente lei, ou de publicidade discriminatéria na acepgao
do artigo 1° bis do cédigo acima referido no legislativo
Decreto n° 198 de 2006, como introduzido pelo artigo 3°

da presente lei, para efeitos de sua veiculagao.
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2. Para efeitos do disposto no n° 1 serao fixados, sem nova
ou mais sobrecarga nas financas publicas, a Comisséo
para o controle da discriminacédo das mulheres na publi-
cidade e nos meios de comunicacao, a seguir designada
como ‘Comisséo’, com a tarefa de:

a) elaborar um cédigo de autorregulamentacéo da publi-
cidade para combater todas as formas de publicidade
sexista e discriminatéria;

b) proceder a um acompanhamento permanente das
representacoes em publicidade para avaliar a difusao
de publicidade sexista ou discriminatéria, no intuito
de tomar as medidas necessarias para garantir que o
sistema de radiodifusédo, tanto publico como privado,
reproduza uma consciéncia de respeito pela diversidade
de género e pela dignidade das mulheres, para uma
representacgéo correta de sua figura e de seu papel, para
a eliminacao das manifestagdes de discriminacao e
esteredtipos lesivos a sua dignidade;

¢) promover, nos meios de comunicacéo e na publicidade,
uma imagem realista da mulher de hoje, que desem-
penha um papel ativo no mundo do trabalho e assume
fungbes na sociedade e também contar com a publici-
dade, na andlise da percepcéo da mudanca do papel de
ambos 0s sexos;

d) assegurar que os meios audiovisuais cumpram os
seus compromissos, com especial referéncia a proibicdo
da publicidade de difuséo discriminatéria na acepcéo do
artigo 1° bis do cédigo acima referido no Decreto legis-
lativo n°® 198 de 2006, introduzido por esta lei;

e) assegurar que os meios audiovisuais respeitem o cédigo
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de autorregulamentacao da comunicacgao comercial, acei-
tos pelo Instituto de Autorregulacdo da Publicidade (IAP);

f) receber queixas e participacoes apresentadas pelos
cidadaos, consumidores e associagOes representativas
dos interesses coletivos, bem como de qualguer outra
administragéo publica que tenha interesse em relacéo a
Ssua missao institucional;

g) tratar da criagéo e da publicagdo de um Anuario de
empresas multadas em violacao da presente lei;

h) implementar a plataforma de acéao ditada pela Quarta
Conferéncia Mundial sobre a Mulher realizada em Pequim,
de 4 a 15 de setembro de 1995, sobre a imagem das mulheres
e dos meios de comunicagao social e apresentar um balanco
anual dos resultados alcancgados;

i) promover a cooperacéo entre as associacdes, as organi-
zacOes de mulheres e organizagdes nao governamentais
que operam em nivel comunitario em matéria de publici-
dade e de meios de comunicacao social;

j) promover campanhas de informacéo destinadas a difu-
séo e a valorizacéo do trabalho e das obras das mulheres
nos campos artistico, cultural, cientifico e politico e adotar
campanhas de sensibilizacado nas escolas, particularmen-
te nas escolas de segundo grau, para ajudar os jovens a se
defenderem de discriminacéo contra as mulheres e para
evitar a perpetuacao de esteredtipos que prejudicam as
mulheres e o papel das mulheres na sociedade.

k) promover a atribuigdo de um prémio da industria de
publicidade para seus membros e um prémio do publico
para as propagandas que evitem os esteredtipos e promo-
vam uma imagem positiva das mulheres, dos homens e
das relacoes entre os sexos;
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1) solicitar o langamento de campanhas de sensibilizacao,
campanhas contra os insultos sexistas ou imagens degra-
dantes de homens e mulheres na publicidade e marketing.

3. A Comisséo € composta por vinte membros designados
por autoridades na comunicacao, entre especialistas, psicé-
logos, socidlogos, Faculdade de Ciéncias da Comunicagéo,
representantes das associagbes com maior representati-
vidade em nivel nacional para a protecdo das mulheres.
A Comisséo, no ambito das suas competéncias, opera de
acordo com o IAP. A Comisséo é renovada a cada trés anos.

4. A Comissao estabelecerd um regulamento anual para
a permissao de difundir publicidade e mensagens de
publicidade que néo usem a imagem da mulher de forma
opressiva ou discriminatéria, na implementacéao dos prin-
cipios que constam desta lei e atendem aos critérios de
protecgao.

5. A Comissao certifica a conformidade do antincio segun-
do critérios de qualidade e finalidades socioeducativas,
de linguagem, imagens e representagao, em consonancia
com os critérios de protecdo das mulheres estabelecidos
por esta lei, por meio de certificacao especial.

6. E proibida a transmisséo pela televisao publica e pri-
vada, no territério nacional, de publicidade ou antincios
que nao tenham obtido a certificagao de conformidade a
que se refere o paragrafo b.

7. Pelo Regulamento do Ministro do Desenvolvimento Eco-
noémico, decorrido o prazo de noventa dias a contar da data
de entrada em vigor desta lei, em conformidade com o
artigo 17, paragrafo 3, da lei 23 de agosto de 1988, n° 400,
séo estabelecidos incentivos econémicos para a criagao
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de anuincios e propagandas com as caracteristicas e os
efeitos do disposto nesta lei. A concessao de beneficios
esté sujeita a emissao de certificados de conformidade a
que se refere o n° 5.

8. Cabe a Comissao , quando examinada a publicidade
que viola a lei atual, uma decisao final fundamentada. Se
a publicidade for considerada sexista ou discriminatoria
e prejudicial aos principios a que se refere o artigo 2°, ou
em contraste com o que esta estabelecido pelo artigo 1°
bis do cédigo acima referido no legislativo, Decreto n°® 198
de 2006, assim como introduzido pelo artigo 3° da pre-
sente lei, proibir a publicidade que ainda néo foi trazida
a publico ou a suspenséo da exibigdo que jé teve inicio.
Com a aprovacéo, podera ser preparada a publicacéo ou
transmissédo da comunicagao também recuperada, bem
como, sendo o caso, uma declaracao de retificacio para
evitar que o carater sexista ou a publicidade discrimina-
téria continuem a produzir efeitos.

9. O publicitario que néo atender as medidas de emer-
géncia do anunciante ou as inibidoras ou de remocéo
adotadas pela deciséo que define a acéo, serd punido
com prisédo até trés meses e uma multa de até 5.000.000
euros. O mesmo se aplica as pessoas em uma data pos-
terior, quando reiterada sob a mesma ou outras formas
de propaganda.

Art. 6° (proibicao de publicidade sexista ou discri-
minatoéria)

1. Na execugéo das disposigoes desta lei, os municipios
séo responséveis pela adocéo de atos projetados para
inibir a exibi¢do de publicidade sexista ou discriminaté-
ria, apds a apresentacéo do parecer da Comisséo.
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2. Mensagens difundidas em outdoors consideradas par-
ticularmente discriminatérias ou incorretas, lesivas a
dignidade das mulheres, para antecipar a aplicacao da
proibicao de propagacao, serdo cobertas com adesivo onde
se leia a palavra “Proibida”.

3. O anunciante que nao obedecer as liminares ou a remo-
gao recomendada pelos municipios serd punido com pena
de prisdo de até trés meses e uma multa de até 5.000.000.
A mesma disposicao se aplica posteriormente, em caso
de repeticao sob outra forma, ou da mesma propaganda.

10. ESPANHA

A Espanha tem alguns artigos que deliberam sobre a questao
da midia e da discriminacéao e que tomam como referéncia um
artigo de sua Constituicao.

Ha também leis especificas (estatais), modificadas ou melho-
radas.

No pais como um todo, as leis aplicadas séo a Lei sobre a
Igualdade — Ley Organica de 22 de margo de 2007, pela igualda-
de efetiva de mulheres e homens — e a Ley contra la Violencia
de Género - Ley Organica 121/000002 de medidas de protecéo
integral contra a violéncia de género, da Catalunha, desenvolvi-
da e ampliada pela Ley (CAT) 5/2008, de 24 de abril, do direito
das mulheres a erradicar a violéncia sexista.

A legislacao na Catalunha é mais rica e focada, tanto em
funcéo da possibilidade de critérios diferenciados regionais — e
autébnomos — como em funcdo de uma maior mobilizagdo que
se deu em consequéncia de um episddio de violéncia de género
que, por pressao da imprensa e do Colégio de Jornalistas, levou
a elaboragdo de um codigo ético, exigindo determinadas condu-
tas profissionais, conforme acordos descritos na segunda parte
deste subcapitulo.
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Assim, conforme o Anteprojeto de lei para a igualdade de

tratamento e nao discriminacgao, temos:

Néo ha lei ou proposta especifica com relagéo a midia,
mas insere a questao no Anteprojeto de Lei para Igualdade
de Tratamento e nao Discriminacao, que se caracteriza por
ser integral com respeito aos motivos de discriminagao.

Toma como referéncia o artigo 14 da Constituicdo, sobre
os seis motivos de discriminacdo recolhidos na normativa
comunitaria (sexo, origem racial ou étnico, necessidades
especiais, idade, religido ou crencas e orientacéo sexual),
incorpora expressamente trés novos motivos — enfermidade,
identidade sexual e lingua — por sua especial relevancia
social e mantém a clausula aberta que encerra o mencionado
artigo. Esse carater integral se manifesta também na lei que
prevé sua aplicacéo em todos os &mbitos da vida politica,
econOmica, cultural e social, assim como no emprego, tra-
balho, educacéo, satide e servigos sociais o acesso a bens
e servicos, inclusive na habitacéo, na participacéo social
ou politica e nos meios de comunicagéo, estabelecendo um
conjunto de obrigacdes que a vinculam incondicionalmente
todas as esferas das Administragdes Publicas, e da forma
que a prépria Lei estabelece no caso das relagdes entre
particulares.

Por outro lado, parte do pressuposto de que néo é qualquer
ato diferenciado que constitul um ato de discriminacao e
destaca expressamente a questao dos limites do tratamen-
to igual, de maneira que, nesse, nao se possam amparar
condutas que em realidade atentem contra a igualdade de

tratamento, seja direta ou indiretamente.
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E preciso destacar a definigao e regulagao da discriminagao
multipla e as medidas de agdo positiva adequadas a esse
tipo especifico de discriminacéo, por sua especial trans-
cendéncia para o desenvolvimento de politicas de igual-
dade dirigidas as mulheres, especialmente vulneraveis a
esse tipo de discriminacao, quando o motivo de discrimi-
nacao por razao de sexo for acrescido de qualquer outro
motivo previsto no Anteprojeto de Lei para Igualdade de
Tratamento e ndo Discriminacéao.

O seu capitulo II regula a proibicdo de discriminacéo
em diferentes ambitos: emprego e trabalho, educacao,
sanidade, habitacao, servicos sociais e acesso aos bens
e servigos ofertados ao publico. Por ultimo, em relagéo
aos meios de comunicagéo e a publicidade, esté previsto
serem submetidos a essa proibicdo, assim como a pro-
mocéo de acordos de autorregulamentacéo na matéria.

O capitulo Il da Lei regulamenta uma de suas principais
novidades, relativa a tutela institucional, e, mais
concretamente, a criagédo da Autoridade para a Igualdade
de Tratamento e ndo Discriminagdo, um organismo
independente, unipessoal e baseado, fundamentalmente,
na autoridade de seu titular, que ofereca protecao para
as discriminacoes e promova o cumprimento do direito
antidiscriminatério.

O capitulo IV da Lei reconhece o regime de infragoes e
sancdes na matéria de igualdade de tratamento e néo dis-
criminacéo, uma exigéncia da transposicao das diretivas
antidiscriminatorias, mas que atualmente somente se dao
no ambito do trabalho e em relagéo a necessidade espe-
cial, e cuja existéncia fortalecera as funcdes de mediacéo
ou conciliagéo da Autoridade.
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Por ultimo, a norma termina com uma série de disposigdes
adicionais, com as modificagdes legais necessarias para
transferir as previsoes da Lei ao ordenamento juridico vigente.
Cabe destacar a preocupagao com o risco de as redes de infor-
matica e informacéo eletronica serem utilizadas para cometer
delitos discriminatérios, o que facilita a adocéo judicial de
medidas cautelares que permitam encerrar imediata e defi-
nitivamente a difusdo de comportamentos discriminatérios

contrarios a igualdade e a dignidade das pessoas.

Igualmente, recorre-se ao principio de néao retroatividade
ao efeito do regime transitério da lei. Também inclui uma
série de disposigoes finais, que recorrem ao fundamento
constitucional e de competéncias, estabelecem a natureza
dos preceitos legais e preveem a reestruturacao administra-
tiva derivada da constituicdo da Autoridade para a Igualdade

de Tratamento e nao Discriminagéo.

Artigo 22. Meios de Comunicagéo social e publicidade do
Anteprojeto de lei integral para a igualdade de tratamento e

nao discriminacao.

1. Todos os meios de comunicagao social respeitarao o direito
a igualdade de tratamento, evitando toda forma de discrimina-
¢ao no tratamento da informagéo, em seus conteudos, em sua

programacao.

2. As Administracdes Publicas, no ambito de suas respectivas
competéncias, promoverao a adocéo de acordos de autorregu-
lamentacéao dos meios de comunicagao social, que contribuam
com o cumprimento da legislagdo em matéria de igualdade de
tratamento e nao discriminacao, incluindo as atividades de

venda e publicidade que eles desenvolvam.
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3. E considerada publicidade ilicita a comunicacéo publi-
citaria comercial ou institucional que contenha elementos
de discriminacao pelas causas previstas nesta Lei.

Artigo 47. Sociedade de Informacao e Comércio Ele-
trénico.

Agrega-se um segundo paragrafo (apartado) a norma
quarta do artigo 11 da Lei 34/2002, de 11 de julho, de
Servigos da Sociedade de Informacéo e de Comércio Ele-
trénico, nos seguintes termos:

Em particular, quando for necesséario para proteger os
direitos da vitima, os juizes e tribunais poderao entrar em
acordo sobre, em conformidade com a legislacéo proces-
sual, motivadamente, e sempre de acordo com o principio
de proporcionalidade, visando qualquer das medidas de
restricao ou interrupcgao da prestacao de servicos ou de
retirada de dados de paginas da internet que contemplam
a presente lei.

III. Principios, objetivos, meios e estrutura

Sao principios inspiradores desta Lei o estabelecimento
de um marco legal adequado para a prevencao, atencao e
eliminacao de todas as formas de discriminacao, o impul-
so da aplicagéo transversal de igualdade de tratamento
na formulacéo, execucéo e avaliagdo das politicas publi-
cas, a coordenacao entre as diferentes Administracoes
Publicas e a sua colaboragédo entre si, os agentes sociais
e a sociedade civil organizada, para favorecer a corres-
ponsabilidade social ante a discriminagéao.

A Lei persegue um duplo objetivo: prevenir e erradicar
qualquer forma de discriminacéo e proteger as vitimas,
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tentando combinar o enfoque preventivo com o enfoque
reparador, o que tem também um sentido formativo e de
prevencao geral. Para isso, o texto articulado se caracte-
riza por trés pontos: é uma lei de garantias, uma lei geral
e uma lei integral.

E uma lei de garantia que nao pretende reconhecer novos
direitos, mas garantir os que ja existem.

Lei Organica 3/2007, de 22 de margo, para a igualdade
efetiva de mulheres e homens

Igualdade e meios de comunicagao

Artigo 36. A igualdade nos meios de comunicagao
social de titularidade publica

Os meios de comunicacéo social de titularidade publica
velardo pela transmissdo de uma imagem igualitéria, plural
e nao estereotipada de mulheres e homens na sociedade,
e promoverdo o conhecimento e a difusdo do principio de
igualdade entre mulheres e homens.

Artigo 37. Corporagcao RTVE

1. A Corporacéo RTVE, no exercicio de sua funcéo de ser-
vico publico, perseguird em sua programagao os seguin-
tes objetivos:

a) Refletir adequadamente a presenca das mulheres nos
diversos dmbitos da vida social.

b) Utilizar a linguagem de forma néo sexista.

c) Adotar, mediante a autorregulacéo, coédigos de con-
duta tendentes a transmitir o contetdo do principio de
igualdade.

d) Colaborar com as campanhas institucionais direcio-
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nadas a fomentar a igualdade entre mulheres e homens
e a erradicar a violéncia de género.

2. A Corporacdo RTVE promoverd a incorporacdo das
mulheres a postos de responsabilidade profissional e de
direcdo. Ademais, fomentara a relagdo com associagoes e
grupos de mulheres para identificar as suas necessidades
e interesses no ambito da comunicagao.

Artigo 38. Agéncia EFE

1. No exercicio de suas atividades, a Agéncia EFE velara
pelo respeito do principio de igualdade entre mulheres
e homens e, em especial, pela utilizagdo nao sexista da
linguagem, e perseguird em sua atuacéo os seguintes
objetivos:

a) Refletir adequadamente a presenca da mulher nos
diversos ambitos da vida social.

b) Utilizar a linguagem de forma nao sexista.

c) Adotar, mediante a autorregulagéo, cédigos de con-
duta tendentes a transmitir o conteudo do principio de
igualdade.

d) Colaborar com as campanhas institucionais dirigidas a
fomentar a igualdade entre mulheres e homens e a erradicar
a violéncia de género.

2. A Agéncia EFE promovera a incorporagao das mulheres
a postos de responsabilidade profissional e de direcao.
Ademais, fomentaré a relacdo com associacgoes e grupos
de mulheres para identificar suas necessidades e interes-

ses no ambito da comunicacgéo.
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Artigo 39. A igualdade nos meios de comunicagao
social de titularidade privada

1. Todos os meios de comunicacao respeitarao a igualdade
entre mulheres e homens, evitando qualquer forma de

discriminacéo.

2. As Administragbes Publicas promoverao a adogao,
por parte dos meios de comunicagdo, de acordos de
autorregulacao que contribuam para o cumprimento da
legislacdo em matéria de igualdade entre mulheres e
homens, incluindo as atividades de venda e publicidade

que naqueles se desenvolvam.
Artigo 40. Autoridade audiovisual

As Autoridades a que corresponda velar para que os
meios audiovisuais cumpram suas obrigagoes adotarao
as medidas que procedam, de acordo com sua regulacao,
para assegurar um tratamento das mulheres em con-

formidade com os principios e valores constitucionais.
Artigo 41. Igualdade e publicidade

A publicidade que comporte uma conduta discriminatéria
de acordo com esta Lei sera considerada publicidade ili-
cita, em conformidade com o previsto na legislacao geral

de publicidade e comunicacao institucional.

Pesquisa comparativa internacional — Unesco — Espanha

O monitoramento da violéncia se da baseado em trés
dimensoes:

* aestrutura da noticia: onde se identifica a localizacéo,
extensao e o género jornalistico da pega publicada;
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* o conteudo da nota: onde se identifica o item e subi-
tem central, a énfase dada, os temas centrais e as
fontes utilizadas pela midia e pelo/a jornalista

* otratamento dos direitos humanos: onde sao registra-
das referéncias aos direitos ou regulamentos (nacio-
nais e internacionais) presentes na peca publicada.

* A abordagem adotada na analise deve avaliar, do
ponto de vista critico, a cobertura dada as questoes
da violéncia contra as mulheres nos meios de comu-
nicacgao.

Em nossa opiniao, a comunicacéo com enfoque de género
nao significa escrever, informar ou falar simplesmente
sobre as mulheres, mas supde agregar uma nova catego-
ria de andlise da realidade que percorre todo o processo
de construcgao do discurso comunicativo.

Monitorar a acao dos meios de comunicagao, entendidos
como formadores de opinido e agentes de socializacao,
é central quando se trata de identificar as percepgdes
sobre as fungdes atribuidas historicamente a mulheres e
homens na sociedade. Se, por um lado, a midia nao cria
relacoes de poder desiguais entre individuos, o faz ao
eleger uma determinada abordagem, ao perpetuar certos
esteredtipos, ou informar insuficientemente sobre os fatos,
adota posturas que tendem a naturalizar a assimetria de
poder entre os sexos.

Comunicar-se com enfoque de género € assumir o com-
promisso de romper estruturas com a construcao de con-
teudos, o uso de linguagem inclusiva, a utilizacéo de
imagens que promovam a igualdade, assim como recorrer
a fontes que permitam a convergéncia de pontos de vista
diferentes e a ruptura com os estereotipos.
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Conclusao da analise de 1.334 noticias selecionadas:

No discurso da midia, a violéncia de género néo é
compreendida como resultante das relagdes de poder
desiguais entre homens e mulheres. Pelo contrario, sdo
produto de uma cultura que val delinear a naturalizagao
de estratégias de violéncia machista com o objetivo de
minimiza-la. Diante da auséncia de explicagdes da ordem
estrutural da violéncia contra as mulheres, ela é reduzida
a sua materialidade criminal.

Espanha — Barcelona

A partir do relato do I Encontro de Defensores do Leitor,
Espectador e Igualdade dos Meios de Comunicagéo espanhoais,

podemos notar que as atribuigdes do que aqui designamos
“ombudsman”, e que 14 designam “defensores do leitor/espec-

tador”, se estendem para muito além do que conhecemos no

Brasil. Vejamos estas atribuicoes.

Os sete defensores do leitor na Espanha sao:

Patricio Gutiérrez del Alamo, advogado do ouvinte e do
telespectador da Radio e Televisdo de Andaluzia, que ofe-
rece esse servico ha dez anos. Gutiérrez del Alamo dispoe
de trés elementos em que se baseia: o livro de estilo do
Defensor de Justica, que reflete como se deve abordar os
maus-tratos nos meios de comunicacéo; o Decélogo do
Instituto Andaluz de Mulheres; e a Directiva, que iden-
tifica agOes referentes a como abordar os maus-tratos.

Pep Colleldemont I Oliva, do Jornal El Punt, defensor do
leitor hé 15 anos, concentra-se em abrir canais de parti-
cipacao, proteger e garantir os direitos dos leitores e zelar
para que os profissionais trabalhem com os principios
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editoriais e normas éticas e deontolégicas do jornalismo
cataldo.

* FElena Sanchez Caballero, defensora do espectador, do
ouvinte e do usudrio de midia interativa da corporacéo
RTVE. Ela atua como garantidora do direito cidadao a
informacéo verdadeira, independente e plural, bem como
a um entretenimento digno. Ela impulsiona a transparén-
cia e o autocontrole dos meios da Corporacién e facilita
a relagéo direta entre os destinatarios e os profissionais,
visando a melhorar a sua programacao. E uma instancia
que cria confianga no cidadao.

e (Carlos Pérez, defensor da audiéncia da Corporacié Cata-
lana de Mitjans Audiovisuais (CCMA), faz o papel de
mediador, busca 0os pontos em comum e a garantia
de que haja uma presenga equilibrada de género, bem
como do cumprimento das regras do mundo da comu-
nicagéo. Na Catalunha, ha uma Lei do Audiovisual, que
faz com que o trabalho nesse campo seja mais explicito
e eficiente.

* Milagros Pérez Oliva, defensora do leitor do Jornal EI
Pais desde 1985, tem como missdo atender as recla-
magbes e sugestdes dos leitores sobre o contetido do
jornal e garantir que se cumpram as normas do Libro
de Estilo, que é aberto e transparente, e do Estatuto de
Redacéao. Existe um controle externo, por meio do Esta-
tuto do Leitor. A defensora também tem poderes para
realizar inquéritos internos que considere adequados,
para esclarecer as duvidas dos leitores ou explicar os
temas sobre os quais acredita ser necessario fornecer
explicagao.

* Eva Peruga, defensora da igualdade do Jornal EI Periodi-
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co, foi destaque nesse encontro ja que, pela primeira vez
na histoéria dos meios de comunicacéo da Espanha, uma
pessoa fol encarregada de assegurar que as informagoes
e fotografias respeitem os critérios de igualdade. Um
ano antes disso, o El Periddico deu um passo a frente,
implementando essa figura para se adequar a realidade
e a necessidade informativa.

e Josep Rovirosa, defensor do leitor de La Vanguardia, que
tem essa figura h4 15 anos, que trata da mediagéo entre
os leitores e a redagdo. Cabe-lhe ficar atento a linguagem
que se utiliza, ja que a desigualdade se mantém de forma
inconsciente, tanto nos homens como nas mulheres, e
manter uma atitude ativa para nao cair no que é consi-
derado habitual.

Lei (Catala) 5/2008 de 24 de Abril de 2008, do direito das
mulheres a erradicagéo da violéncia sexista

E uma nova lei na comunidade auténoma de Barcelona, e
que é muito mais dura, concreta e rdpida para as obrigacoes

dos meios de comunicacao.

Meios de comunicacao

Artigo 20. Termos de referéncia do Conselho Audio-
visual Catalao

O Conselho Audiovisual da Catalunha, como autorida-
de reguladora, deve assegurar a conformidade com as
obrigacoes dos prestadores de servicos de comunicacao
audiovisual para garantir um tratamento das mulheres
em conformidade com os principios e valores estabeleci-
dos por esta lei.

Artigo 21. Protocolos de midia

1. O Conselho do Audiovisual da Catalunha deve pro-
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mover acordos e convengoes de autorregulacao ou corre-
gulacéo em todos os meios de comunicagao social, que
devem incorporar critérios orientadores em relacdo ao
desempenho dos programas contra a violéncia sexista e
representagao das mulheres.

2. As normas de autorregulamentacéo referidas no item 1
devem ter carater de codigos de ética e atuar como guias
de conduta para a midia, como um padrao de controle a
posteriori.

Artigo 22. Contetido e publicidade em relagéo a vio-
léncia sexista

1. Nos meios de comunicagao sociais que sao da compe-
téncia do governo, é proibida:

a) a elaboracéo e a divulgagao de contetudos e anuncios
cujos tratamento ou preparo incitem a violéncia sexista
e apoiem, banalizem ou veiculem, explicita ou implici-
tamente mensagens sexistas e misdginas;

b) a reincidéncia sistematica em comunicacdo ou men-
sagens que desautorizem as mulheres ou as tratem de
forma vexatoéria ou objetificada.

2. A publicidade institucional e a publicidade din&dmica
na Catalunha devem respeitar as disposicoes em maté-
ria de publicidade e, especialmente, devem assegurar o
respeito pelos principios especificados pelo item 1, sem
prejuizo das atribuicdes do Conselho Audiovisual Catalao
sobre o0 assunto.

Artigo 23. Tratamento da informacéao

No ambito do exercicio dos direitos de liberdade de
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expressao e de informacao, os meios de comunicacao
sociais gerenciados ou financiados pelas administragoes
publicas na Catalunha devem tratar a informagéo ofere-
cida de acordo com os seguintes critérios:

a) fazer uso de linguagem nao sexista e nao androcéntri-
Ca e promover uma presenca equilibrada e uma imagem
pluralista dos dois sexos, a margem dos canones de beleza
e esteredtipos sexistas. Divulgar imagens masculinas
distantes dos esteredtipos machistas;

b) assegurar que, em todos os elementos da imagem
ou no tratamento das informacoes, as mulheres sejam
apresentadas com toda autoridade e respeito, dando visi-
bilidade as contribuigdes que fizeram em todas as areas
da sociedade e considerando sua experiéncia como fonte
documental de primeira importancia;

c) promover e favorecer o contetido em que estejam paten-
tes os direitos efetivos das mulheres;

d) noticiar os eventos relacionados a violéncia sexista,
excluindo os elementos que possam dar um aspecto mor-
bido e que violem os principios da profissao jornalistica
na Catalunha.

Artigo 24. Obrigagoes de servigo publico

A corporagao da Catalunha de meios audiovisuais e ope-
radores locais deve incluir, entre as obrigacdes de servico
publico, a de promover a sensibilizagdo da sociedade
Catalunha em termos de respeito e reconhecimento dos
saberes e contribuicdes das mulheres, e contra qualquer
forma de violéncia sexista.

Artigo 25. Autorizacoes para a prestacao de servicos
de comunicacgao audiovisuais
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As listas de clausulas administrativas de concesséo de
titulos de habilitacdo para a prestacdo de servicos de
comunicagao audiovisual de radio e de televiséo, que, de
acordo com regulamentos pertinentes, sdo atribuidos por
concurso publico, devem incluir a valoracdo de um cédigo
de conduta sobre o tratamento adequado da violéncia
machista como um dos critérios para a concessao.

Artigo 26. Subsidios e subvencoes

1. A base de mobilizacéo das ajudas e subvencoes que
tém como beneficiario a midia deve incluir seu compro-
misso com a promocao dos direitos da mulher e evitar a
discriminacao das mulheres.

2. A violacdo do compromisso estabelecido no ftem 1
constitul causa de revisao e, se procedente, de revogacao
da ajuda ou subvencao.

Controle ético e profissional por meio dos Colégios de Jorna-
listas, estabelecendo
Democratizagao — regulamentacéo da profissao de jornalista
— clausula de consciéncia.
2°. Congresso de Jornalistas de Catalunha (nov. 1992), Cédigo
de Etica, com 12 principios éticos, como instrumento de autor-
regulamentacéo dentro da profissao, para defender uma midia
livre e responséavel, no contexto de uma sociedade pluralista e

democratica. Entre os quais, constam:

12. Agir com especial responsabilidade e rigor no caso
de informacodes e opinides com conteudos que possam

suscitar discriminagoes em razao de:
*sexo

*Taca,

*crencas,

*estrato social e cultural
*enfermidades, como também
*incitar ao uso da violéncia.
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Além disso, hd mais quatro anexos, que versam sobre mani-
pulacédo de imagens, recomendacoes sobre foto — ilustracoes e
codigos éticos na Internet.

Em 1995, declarado Ano Internacional da Tolerancia pela
Unesco, a Comissao de Solidariedade de Jornalismo do Colégio
de Jornalistas da Catalunha (CPC), juntamente com o departa-
mento da Previdéncia Social do governo auténomo (a Generalitat
de Catalunya), de relacdes exteriores e da cidade de Barcelona
realizou alguns workshops técnicos do qual emergiu uma carta
de intengbes sobre o tratamento das minorias étnicas na midia.

Em novembro de 1996, essa carta de intengdes se tornou um
Manual de Estilo para o tratamento das minorias étnicas na
midia, com outros seis pontos de autorregulamentacgéo e ética
profissional para evitar esteredtipos, a invisibilidade de outros
grupos, mas acima de tudo, as rotinas de produgao pela pressao
do tempo, especialmente nos meios audiovisuais. Os pontos do
Manual sao:

1. Nao incluir a cor da pele, o pais de origem, religido se
nao for estritamente necessario para a compreensao
da noticia.

2. Evitar generalizagdes ou simplificacdes, esteredtipos
e preconceitos. Os estrangeiros sao tao pouco homo-
géneos como nossa propria sociedade.

3. Nao enfatizar as informagoes negativas ou sensacio-
nalistas para evitar criar conflitos e tragédias. Deve-
-se sempre gerar uma percepgao positiva.

4. Falar na primeira pessoa com equanimidade e con-
traste entre as instituigoes. Quebrar a inércia de
fontes oficiais e fornecer representantes da agenda
coletiva de estrangeiros para que eles possam ter a
sua prépria voz e serem fontes de informacoes. Retifi-
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car as informagoes errbneas é uma pratica benefica a
se utilizar quando se incorrer em imprecisoes.

5. Efeito domindé e prudéncia nas imagens. Importancia
dalocalizacéo fisica das informagdes (guerras, mortes,
doengas...). Nao colocar perto de noticias associadas ao
mesmo coletivo, ou proximas culturalmente. Ter muito
cuidado em imagens, fotos e videos; evitar manipula-
¢ao para nao modificar o sentido de informagoes.

6. Militancia jornalistica, promover a informacéo positi-
va e promover a padronizacao do multiculturalismo,
enriquecedor.

1. Lei Medidas de Protecao Integral contra a Violéncia de
Género (VdG). (28.12.2004)
Dedica-lhe todo o Capitulo Il da Lei com 6 artigos especificos:

a) ambito da publicidade e dos meios de comunicagao:

Introduz o conceito de publicidade ilicita, que define
como aquela que usa a imagem das mulheres com carater
vexatoério e discriminatério. Obriga os organismos publi-
cos a zelar para que essas normas sejam cumpridas e a
tomar medidas procedentes para garantir um tratamento
as mulheres compativel com os valores constitucionais.

Define quem pode protestar, iniciar agdes ou ser o titular
da agao de cessacao e de retificacao, que sao:

b) meios de comunicacéo

1. As administraces publicas devem assegurar o estrito
cumprimento da legislacao sobre a protecéao e salvaguar-
da dos direitos fundamentais, com especial atencao para
a erradicacao do comportamento encorajador em situa-
¢oes de desigualdade das mulheres em TODOS os meios
de comunicacao social.
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2. A administragao publica deve promover acordos de
autorregulacao que, com controle preventivo e mecanis-
mos eficazes de resolucdo extrajudicial de litigios, contri-
buam para o cumprimento da legislacao de publicidade.

3. A midia deve promover a protegdo e salvaguarda da
igualdade entre homens e mulheres e evitar qualquer
discriminacao entre os dois. A divulgacao de informacoes
relativas a violéncia contra as mulheres deve assegurar,
com objetividade informativa, a defesa dos direitos
humanos, a liberdade e a dignidade das mulheres vitimas
de violéncia e seus filhos. Em particular, deve ter cuidado
especial no tratamento grafico das informacdes.

c) relativa a protecéo de dados e a limitacéo da publici-
dade.

1. Nas acoes e procedimentos relacionados com a vio-
léncia de género, hd que se proteger a privacidade das
vitimas, especialmente seus dados pessoais e dos seus
descendentes e os de qualquer outra pessoa que esteja
sob sua tutela e custddia.

2. Os juizes competentes podem concordar, oficiosamente
ou a pedido, que as audiéncias se realizem a porta fecha-
da e que os processos sejam reservados.

d) Disposicoes Adicionais

1. A modificacado da Lei Geral da Publicidade -LGP
(34/1988), que ganha uma nova formulacéo: é conside-
rada publicidade ilicita a que atenta contra a dignidade
da pessoa ou viole os valores e os direitos reconhecidos
no parégrafo 4 dos artigos 18 e 20 da Constituicéo [..].
Incluem-se al os anuncios que apresentem as mulheres
de modo vexatdério ou utilizem direta ou diretamente seu
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corpo ou partes dele, como mero objeto desconectado do

produto que se pretende promover, ou sua imagem associa-

da a comportamentos estereotipados, que vulnerabilizem

os fundamentos do nosso sistema e contribuam para gerar

a violéncia a que se refere a lei organica das medidas de

protecéo integral contra a Violéncia de Género.

2. Adiciona uma nova secédo para esta mesma Lei Geral

da Publicidade (LGP) para definir quem pode agir quando

um anuncio é considerado ilegal, sdo os mesmos atores:

Delegacéo especial do governo contra Violéncia de
Género

os institutos de mulheres, mas apresenta duas
variantes:
as associagdes legalmente constituidas que tenham
como Unico objetivo a defesa dos interesses das mulhe-
res e que NAO incluam como associados pessoas
juridicas com fins lucrativos.
E, acima de tudo: os titulares de direito ou interesse
legitimo ou qualquer pessoa considere ofendida.

2. Lei para efetiva igualdade entre homens e mulheres
(22.03.2007)
A igualdade e a midia estao regulamentadas no titulo III que

explica como tornéa-las eficazes em todos os meios.

a) nos meios de comunicacgao sociais de titularidade

publica: radio, televisdo e a Agéncia EFE

1. Velar pela transmissao de uma imagem igualitaria,
plural e nao estereotipada das mulheres e dos homens
na sociedade e promover o conhecimento, o respeito e
a divulgacéo do principio da igualdade entre homens
e mulheres e, em particular, pela utilizacao de lin-
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guagem néao sexista. No exercicio da sua misséo de
servigo publico, perseguir em sua programagéo os
seguintes objetivos:

a) refletir a presenca das mulheres nos diferentes
dominios da vida social.

b) usar o idioma de uma forma néao sexista.

c) adotar, por meio de autorregulacéo, cédigos de con-
duta destinados a transmitir o conteudo do principio
da igualdade.

d) colaborar com campanhas institucionais para promo-
ver a igualdade entre mulheres e homens e erradicar a
violéncia baseada em género.

2. Tanto a Corporagado RTVE quanto a Agéncia EFE
promoveréo a incorporacdo das mulheres as posigoes
de direcéo e responsabilidade profissional. Também
Incentivarao as relagoes com as associacoes € grupos
de mulheres para identificar suas necessidades e
interesses no dominio da comunicagao.

b) nos meios de comunicagao social de propriedade
privada

1. Todos os meios de comunicacao devem 1espeitar a
igualdade entre mulheres e homens, evitando qualquer
forma de discriminacao.

2. As administracoes promoverao a aprovagao pelos
meios de comunicacao dos acordos de autorregula-
cao que contribuem para o cumprimento da legis-
lacao sobre a igualdade entre homens e mulheres,
incluindo as atividades de venda e publicidade que
desenvolvem.
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c) autoridade audiovisual

As autoridades a quem cabe zelar para que a midia
audiovisual cumpra as suas obrigacoes e adote as medi-
das procedentes, nos termos de sua regulacao, para
garantir um tratamento das mulheres em conformidade
com os principios e valores constitucionais.

d) Igualdade e publicidade

A publicidade que comporte uma conduta discriminato-
ria, segundo esta lei, é considerada publicidade ilegal/
ilicita, em conformidade com a legislagéo geral de comu-
nicagao de publicidade e comunicacéo institucional. (Esta
lei foi aprovada imediatamente apos as eleicdes de 2007,
em cuja legislatura se criou o Ministério da Igualdade e
cuja Ministra é Andaluz Bibiana Aido)

O Conselho Audiovisual da Catalunha (CAC), que segue
o Regulamento Independente da Autoridade de Comu-
nicagéo Audiovisual, deve assegurar a conformidade
com as regras de prestadores de servigos audiovisuais
aplicaveis ao nivel local e ao regional, tanto publicas como
privadas, e independentemente de qual € o sistema de
difuséo utilizado.

O CAC tem como principio de atuacéo defender a liberdade
de expressao, de informacao, o pluralismo, a neutralidade
informativa e a honestidade e livre concorréncia no setor.
Mas também tem conteudos especificos, que incluem o
tratamento de género e diversidade.

O CAC é composto por dez pessoas, nove das quais sdo
eleitas pelo Parlamento da Catalunha, a partir da propos-
ta, de pelo menos trés grupos parlamentares e uma maio-
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ria de dois tercos. A décima pessoa, que é o Presidente do
Conselho, é proposta e nomeada pelo governo depois de
ouvir a opiniao da maioria das outras nove pessoas eleitas.

Com a crise econdmica europeia atingindo fortemente
a Espanha, reduziu-se esse numero. Discute-se agora
como sera a sua eleicdo, segundo informe da jornalista
Lidia Vilalta.

A Comisséao de Solidariedade de Jornalismo, o CPC, come-
gou a estabelecer contatos com grupos de migrantes e a
desenvolver um repertério de seus grupos; os estrangeiros,
por sua vez, foram apoiados pelas instituicoes catalas
para promover a sua propria organizagao e conhecer seus
direitos e obrigagoes. Foram também organizados debates
formativos e informativos entre comissoes da ordem dos
advogados, o colégio de jornalistas e o colégio de médicos
e enfermeiros para tomar conhecimento sobre a alteracao
da lei dos estrangeiros e a solucéo legal, além da discus-
sa0 sobre saude e alguns problemas novos para a nossa
sociedade, como a mutilacéo genital feminina (MGF), que
estava comecando a se tornar publica em algumas areas
do nosso litoral Mediterraneo, inclusive com viagens de
meninas — obrigadas por seus pais — para seus paises de
origem durante as férias de verao das escolas, para que os
avos exercessem a pratica, contraria aos seus direitos e a
saude publica,.

Hoje esta pratica ja é penalizada por lei e as meninas
devem fazer um exame médico antes e ao voltar da

viagem, para comprovar que nao foram mutiladas.

No ano de 1997 foi instituido o Conselho da Informacéo de
Catalunha (CIC) — http://www.periodistes.org/fcic/home.
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php FCIC (1999) — como uma instancia de arbitragem
privada e independente, cujo objetivo é garantir a confor-
midade com os principios e critérios de ética profissional
do cddigo de ética de 1992. Cabe ao CIC exercer suas
funcgdes no territério da comunidade auténoma. Suas reco-
mendacoes sao de natureza moral. Qualquer pessoa ou
entidade pode apresentar queixas do dano cometido por
um profissional ou um meio de comunicacéao. E se produz
um Informe Anual de Memdéria dos casos levantados.

Em 14 de janeiro de 2004, e nove meses antes da aprova-
cao da Lei Integral contra a Violéncia de Género, o ADPC
(Associacao Catala de Mulheres Jornalistas), consegue
a aprovacao do CPC em Barcelona.

Doze recomendacgbes sobre o tratamento da Violéncia de
Género nos meios de Comunicagao’:

1. Tratar a violéncia de género como uma violagao dos
direitos humanos e um ataque contra a liberdade e a
dignidade das pessoas.

2. Selecionar e diversificar as fontes de informacao.

3. Respeitar o direito a privacidade das pessoas agredi-
das e a presuncéo de inocéncia dos agressores.

4. Respeitar a dignidade da pessoa agredida e nunca
mostra-la sem seu consentimento prévio.

5. Usar conceitos e terminologia que se ajustem a
definicao dos fatos.

16 - Recomendaciones sobre el tratamiento de la violencia machista en los
medios de comunicacion. Nov 2009. Disponivel em: http://www.cac.cat/pfw
files/cma/actuacions/Autorregulacio/Recomanacions  viol ncia masclis-
ta ES.pdf N B N
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6. Evitar o sensacionalismo, a morbidade e encenacao,
tanto no que se refere a forma (imagens) como ao
conteudo (mensagem verbal ou texto) das informacoes
sobre a violéncia de género.

7. No processo de edicao, deve-se escolher apenas as
imagens que fornecam contetdo. Evitar que se con-
centre a atencao nas pessoas agredidas.

8. Evitar qualquer relagao de causa e efeito: tanto no que
se refere a situagéo séciocultural, quanto as circuns-
tancias pessoais dos envolvidos e/ou das envolvidas.

9. Contextualizar as informacoes.

10. Nao envolver terceiros relacionados apenas de manei-
ra circunstancial com o caso.

11. Assegurar o seguimento das informacoes.

12. Corrigir qualquer informacéao errada que se tenha
difundido sobre um caso.

Em fevereiro de 2009 — Critérios de boas praticas profissio-
nais para Gabinetes de Comunicacao:

5) Clausula de consciéncia — € um direito constitucional
dos profissionais de informacao, consagrado na lei 2/1997,
de 19 de Junho, que visa assegurar a sua independén-
cia no desenvolvimento do seu papel profissional. Sob a
clausula de consciéncia, os profissionais de informagao,
entre os quais os jornalistas de fontes, podem se recusar,
de forma fundamentada, a participar da elaboracéao de
informagbes contrarias a ética na comunicagéo sem sofrer
punicéo ou prejuizo. Eles tém o direito de néo emitir infor-
macoes assinadas ou aprovadas pessoalmente, assim
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como a nao fazer declaragoes sobre questoes com relagao
as quais tenham duvidas razoaveis quanto a sua veraci-
dade ou oportunidade.

1) O CPC (Collegi de Periodistes de Catalunya) apontou
algumas novas recomendacoes, como a guia para o tra-
tamento da diversidade (pessoas migrantes [2011]).

CPC: <http://www.periodistes.org/inici/catalunya>.

11. SUECIA
Na Suécia, tampouco parece haver regulagédo especifica com
relagédo as questdes de género nos meios de comunicagéo social.
Ha esforgos e movimentacao das mulheres nesse sentido,
mas a receptividade do atual governo parece escassa, Como
demonstra o texto recebido e transcrito abaixo:

En Suecia no tenemos regulaciones acerca de género gene-
rales para todos los medios. La libertad de expresién es el
motivo que politicos usan para explicar que la lucha contra
estereotipos o referencias a violencia de género no deben
ser incluidas en las leyes. El codigo ético del periodismo
es neutral hacia género, y se supone que es suficiente
aunque seguimos con desigualdad en el contenido de
los medios. Hubo una propuesta para poder sancionar
publicidad ofensiva por cuestiones de género, que no se
realizé cuando el gobierno que tenemos ahora entrd en
poder. Sigue siendo voluntaria la lucha contra estereotipos,
aunque en el acuerdo entre el Estado y los audiovisuales
publicos incluye metas de igualdad (que no son concretos
asi que es imposible medir si son cumplidos).

Seria muy interesante ver el resultado de tu trabajo si es
posiblel!
Jenny
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12. INGLATERRA'
Papel da comunicacao

Para cumprir as promessas feitas nos Objetivos do Milénio de
reduzir a pobreza e melhorar a vida dos cidadaos mais pobres, os
legisladores devem reconhecer o papel essencial desempenhado
pela informacéo e pela comunicacao no desenvolvimento.

Processos politicos
Os pobres devem ter sua voz ouvida e ser capazes de
participar dos debates e decisdes que afetam suas vidas.

O desenvolvimento sustentavel exige que o povo participe
dos debates e decisdes que afetam sua vida. Eles preci-
sam estar aptos a receber informacdes, mas também para
se fazerem ouvir.

Os pobres séo frequentemente excluidos desses processos,
quer por razdes geopoliticas, quer por sua falta de recursos
ou habilidades; e muitos grupos — incluindo as mulheres —
sao também mantidos em siléncio pelas estruturas sociais
e pelas tradi¢Oes culturais.

Processos politicos inclusivos, por meio dos quais os cida-
daos podem adequar agendas politicas e responsabilizar
0S seus governos, representam um fundamento essencial
para o sucesso do desenvolvimento.

Os processos politicos sdo processos de comunicacdo —
néo s6 por meio de eleicdes formais, mas também em dia-
logos continuados com a populagao e seus governantes e
com a construcéo de agendas publicas. [..]

Os processos politicos saudaveis precisam de um ambien-
te de comunicacgéao aberto.

16 - In Roles of communication. Disponivel em: http://panos.org.uk/our-work/
why-communication-matters/roles-of-communication/.
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Boa governanca
Os governos devem ser abertos, responsaveis e responsi-
vos a seus cidadaos — deve haver um fluxo de informacoes,
de modo a permitir a sociedade civil o monitoramento do
desempenho do governo.

A comunicacéo também é o centro da boa governanca,
pela qual os governos séo responsivos, confiaveis e capa-
zes de desempenhar as suas funcgodes, com o envolvimento
ativo da sociedade civil.

A boa governanca exige informacao transparente do
Estado e dos servigos publicos para os cidadéos, de modo
que eles possam monitorar o desempenho do governo.

“A luz do sol é o melhor desinfetante”, disse Louis Bran-
deis, da Suprema Corte dos USA, “e a informacéao trans-
parente e o fluxo de comunicacao reduz as oportunidades
de corrupcao”.

A melhoria da comunicagao pode também facilitar as
relacdes administrativas cotidianas entre os cidadaos
e a burocracia [..] e a eficacia e eficiéncia dos servigos
publicos.

Sociedade civil
Os paises precisam de uma sociedade civil saudéavel,
vibrante, com redes de individuos, grupos e organizagoes;
a mudanca é muito mais provavel onde as pessoas estéo
envolvidas na discussao de questoes que lhes dizem
respeito. [.. ]

Desenvolvimento econémico
O desenvolvimento econémico depende de informacéo
acessivel e de comunicagao em todos os niveis — os gover-
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nos deveriam tentar garantir que as novas tecnologias de
informacéo estejam disponiveis para todos.

O desenvolvimento econdémico depende também da
comunicagao em todos os niveis, auxiliando os peque-
nos produtores a comercializarem os seus bens, assim
como fortalecer a sua posicao na negociacao de acordos
de comércio internacional. [...]

A revolugéo nas Tecnologias de Informagao e Comuni-
cagao (TICs, tais como celulares e internet) também ofe-
rece novas e excitantes oportunidades para a atividade
econdmica de pequena e de larga escala.

Os governos deveriam tentar assegurar que as TICs este-
jam disponiveis para todos, porque, enquanto as TICs
estao, atualmente, crescendo rapidamente, particularmen-
te no que diz respeito aos celulares, o mercado nao aten-
derd as demandas dos mais pobres sem que haja alguma
intervencao e regulacao por parte dos governos.

O papel da midia

A midia é central no desenvolvimento e no controle a ser
exercido sobre os poderosos — mas isso s6 ocorre quando
a midia é diversificada, dindmica e livre, e opera em um
ambiente de regulamentacao que oferece apoio.

Em todas essas &reas, a midia tem um papel central. A
midia prové um férum para debates politicos e prestagéo
de contas, e também ajuda a moldar atitudes sociais — por
exemplo, pela igualdade das mulheres.

Aliberdade de imprensa e a ndo concentracao de proprie-
dade séo pré-requisitos para a midia exercer a sua fungao
de controle sobre os poderosos.
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Mas esses fundamentos ainda nao garantem que a voz
dos grupos excluidos e marginalizados esteja refletida no
que a midia escreve, diz ou mostra.

Para que os meios de comunicacéo apresentem conteudo
de alta qualidade e de interesse publico, nos quais uma
grande diversidade de vozes seja ouvida, sdo necessarias
pluralidade e regulacao.

13. FRANCA

Mais do que legislagéo, alguns artigos nos posicionam sobre
um debate que se estabelece na Franca, com relagao ao tema.

Ele se estende desde os primoérdios da discusséo sobre a liber-
dade de expresséo até uma analise da presenca de mulheres nas
redagoes e da discussao dos reflexos disso na visibilidade dada
as mulheres.

O interesse € mais histérico e de argumentacao.

Midia e democracia’
Algumas datas-chave:

26 agosto 1789: O artigo 11 da Déclaration des droits
de 'homme et du citoyen (Declaracao dos Direitos do
Homem e do Cidadéao) proclama: “A livre comunicacao
dos pensamentos e das opinides é um dos direitos mais
preciosos do homem: todo cidadao pode, portanto, falar,
escrever, imprimir liviemente, exceto para responder ao
abuso dessa liberdade, nos casos determinados por lei.”

29 julho 1881: A lei de liberdade de imprensa ¢ instituida

17 - Fonte: VIE PUBLIQUE, 30/5/2006
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na Franga. Temos também a supressdo de todo regime
preventivo, o abandono do delito de opinidao e o desapa-
recimento da censura.

18 novembro 1936: Suicidio de Roger Salengro, ministro
do Interior do front popular, em funcéo dos ataques da
Action Frangaise e de Gringoire sobre a sua a¢do durante
a Primeira Guerra Mundial e sua origem judaica.

29 julho 1982: Na Francga, Lei sobre a comunicacgao audio-
visual, colocando o principio da liberdade do audiovisual.
A lei de 30 de setembro de 1986 sobre a liberdade de
comunicacao veio completar e reforcar esse dispositivo.

16 abril 1987: Na Franca, a privatizacao efetiva da primei-
ra rede de televisdo publica (TF1) € anunciada em 14 de
maio de 1986. O Estado vende 50% ao grupo Bouygues.

17 janeiro 1989: Uma lei cria o Conselho Superior do
Audiovisual (CSA). Esta autoridade administrativa inde-
pendente garante o exercicio da liberdade de comunica-
cao audiovisual.

Algumas pistas para reflexao

A midia: meios de expressao essenciais ao funcionamento
da democracia

* A midia, ou seja, o conjunto dos meios de difuséo da
informacéo, é um meio de expressdo para os atores
democraticos e desempenha um grande papel na
formacgéo da opinido publica. Destacando alguns
debates que seleciona, ela pode também ocultar
outros. Ela esta submetida a uma ética — a da exa-
tiddo da informacao, do respeito a vida privada, da
verificacao das fontes.
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* A imprensa pode constituir um meio de contestacao, o
que explica por que os primeiros textos democraticos
tenham consagrado a sua liberdade. Por exemplo, a
1% Emenda, de 1791, da Constituicao Americana de
1787, estipula: “O Congresso nao formulara nenhuma
lei que possa atingir a liberdade de expressao.”

e Ha concomiténcia entre o advento do sufragio univer-
sal, no século XIX, e o desenvolvimento da imprensa
de massa. No decorrer do século XX, isso ndo mais
se restringe aos jornais, mas também a televisao, o
cinema, o rddio participam do debate democratico.
No século XXI, o desenvolvimento da internet per-
mite também a difusado das ideias democraticas. As
novas tecnologias incitam os érgaos democraticos a
modificar a sua forma de trabalhar, aproximando a
classe politica dos cidadaos. Os meios de comuni-
cacao completam, assim, os vetores tradicionais da
democracia, inventando novas formas de informacao
ou de expressao.

* Os meios também se democratizaram paralelamente
aos progressos da democracia. Seu acesso € barato, facil,
equitativo em todo o territério. Por vezes, como correias
de transmisséao entre o poder e o povo (ex: a ORTF), seu
pluralismo auxilia o funcionamento da democracia, da
qual séo uma condicéo essencial. Entretanto, também
se acusa o desaparecimento da imprensa de opiniao,
com a penetracao dos grupos financeiros no mundo da
midia. Esses séo também sinais de uniformizacéo da
informacao.
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A midia pode representar um perigo para a democracia?

A midia constitui o quarto poder, ao lado dos Poderes

Legislativo, Executivo e Judiciério?

A questdo da transparéncia: Se, na democracia, é
necessario prescrever todo segredo, deve-se entao
levar tudo ao dominio publico. Convém, entretanto,
estar atento a violacéo da intimidade. Todo governo
precisa de uma certa porgao de segredo, pelo menos na
preparacéo das decisdes ou quando se trata de nego-
cios internacionais. Em compensacao, a democracia
exige a transparéncia absoluta com o fato consumado.

O risco de manipulacdo: O financiamento da midia
depende do capital privado que pode querer modificar
a informacao em fungao de seus interesses ou influir
sobre o funcionamento democratico. A concentragao
financeira pode também alterar sua independéncia,
mesmo se certos meios tentam garantir um modo
de financiamento independente (por exemplo, o Le
Monde). Portanto, o pluralismo da midia ndo rima
sempre com a pluralidade de opinides e diversidade
de informagéao. Da mesma forma, as pesquisas podem
influenciar ou mesmo errar, os comportamentos elei-
torais.

“Digam-no com mulheres!”
(Publicado em 20 de junho de 2011 por Ega]jté)

Embora as mulheres estejam cada vez mais presentes na

tela da TV, atras dos microfones de radio ou nos jornais,

suas intervencoes sdo limitadas e estereotipadas. E o
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que revelam dois relatérios apresentados no Simpdsio
“Digam-no com mulheres!”, organizado por lesnouvel-
lesnews.fr no Conselho Regional da lle de France em 9
de Junho de 2011: o projeto mundial de monitoramento
da midia (GMMP) e seu equivalente francés elaborados
pela Comisséo sobre a imagem das mulheres nos meios
de comunicacéo®®.

Na Franga, o tempo de fala das mulheres, como especialis-
tas, &€ de um minuto e meio, contra 25 minutos concedidos
aos homens. Elas também séo sete vezes menos citadas
que eles na imprensa escrita. No entanto, os nimeros
se invertem quando se trata de testemunhos.

As mulheres ainda séo convidadas a falar anedotica-
mente: “Elas aparecem como passantes, € ndo como
atrizes de estruturacdo do mundo,” explica Brigitte
Grésy, autora do relatério da Comisséo, acrescentando:
E isso nédo ¢ suficiente para estar presente, para existir.

Uma inferiorizacdo sistemaéatica
Que papéis sao atribuidos as mulheres quando elas
aparecem na informagao?

Segundo o Relatério Mundial de Monitoramento da
Midia (GMMP), elas sao apresentadas como vitimas,
esposas ou filhas. Apenas 26% das mulheres sao
apresentadas em sua funcéao profissional, contra 92%
dos homens. As mulheres sao, portanto, convocadas e

18- A Comisséao sobre a Imagem da Mulher foi criada em 2008 por Valérie
Létard, secretaria de Estado pela Solidariedade. Essa instancia foi perenizada
em maio de 2011 por Roselyne Bachelot-Narqguin, ministra da Solidariedade
e Coeséo Social. A comissdo deve criar uma grade de analise para avaliar a
presenga das mulheres nos meios de comunicagao e para envolver os respon-
séveis pela informag&o em um processo de autorregulagéo.
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focadas no quadro da esfera privada e sbé muito rara-
mente sdo chamadas a contribuir em outros dominios.

“Assistimos a uma inferioriacéo sistemética das mulhe-
res, segundo duas légicas - a especificacao individual e
o pertencimento coletivo. E um pouco como se todas as
mulheres fossem 'a mulher’, engessada sob o pertenci-
mento coletivo que impede o processo de individuacao”,
comenta Brigitte Grésy.

O fenémeno é particularmente visivel quando a midia
se interessa pelas mulheres politicas, segundo Natacha
Henru, jornalista e criadora do Gender Company (Www.
gendercompany.com), 6rgdo independente de analise
ligado a questédo de género nos meios de comunicacao
e na sociedade.

Essa jornalista da o exemplo do dossié “Os 100 que
contam” do jornal Express. Depois da elei¢cao presidencial
de 2002 e 2007, o jornal propos cem retratos de personali-
dades politicas suscetiveis de integrarem o novo governo.

nou

Entre as rubricas os “incontornaveis”, “a sucessao” e “os

1

pilares”, figura a categoria “as mulheres”: “As mulheres
sao ainda reduzidas a uma categoria!”, insurge-se ela.
Essa classificagao testemunha um inconsciente coletivo
que faz das mulheres um grupo a parte na vida politica,
mesmo quando ja as ha ilustres e exercendo cargos de

ministras e de deputadas.

As desigualdades mulheres/homens sdo ainda mais mar-
cantes quando se trata da violéncia contra as mulheres.
Natacha Henry da outro exemplo: o do tratamento que a
midia d& aos crimes passionais. Num artigo de 26 de margo
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de 2009, publicado no Le Parisien, uma mulher vitima de
um crime passional é chamada de “dulcinéa” e seu assas-
sino, de “louco de paixao”, que é descrito como "ciumento
e sentimental”. O tratamento semantico desse caso € o
retrato fiel de tantos outros, segundo Natacha Henry: os
homens séao desculpados, e as mulheres designadas de
forma obsoleta.

“Tudo esta deslocado, até o vocabulario”, como ela aponta.
A linguagem traduz uma visao arcaica das mulheres,
além de minimizar a responsabilidade de seus agressores.
Isso posto, Brigitte Grésy convida a tomar consciéncia dos
papéis atribuidos as mulheres nos meios de comunicagéo:
“O pior ndo é o combate contra as desigualdades, mas
contra as falsas igualdades.”

“Aparecer na TV, é quase fisico!”

Por que tais desigualdades persistem e como os jornalis-
tas se mobilizam para reduzi-las?

Com 45% de mulheres jornalistas, 58% de mulheres auto-
nomas e 18% de mulheres nos cargos de chefia, os pro-
prios atores da profissdo também se questionam sobre
esse fendmeno. Héléne Risser, redatora-chefe adjunta da
Chaine Parlamentaire, relata seus esforgos para dar uma
melhor visibilidade as mulheres: “Eu insisti para que,
em cada emissao, se privilegiasse as mulheres. E dificil
colocar mais mulheres na tela, porque se recai sistema-
ticamente sobre homens que se pdem na frente e que
tém um ar mais consolidado do que as mulheres sobre
0s assuntos politicos ou de histéria.”

As mulheres, portanto, tém dificuldade em se colocar
a frente, mas também de se impor diante dos homens.
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Segundo Clémentine Autain, codiretora da revista mensal
Regards, cronista semanal para a France Culture e criado-
ra da Associacédo Mix-Cité (Mix-Cidade): “E muito dificil
aparecer na TV, h4 que ser persistente. E quase fisicol
Néo nos ddo muito a palavra e, quando finalmente nos
déao o microfone, eles incessantemente nos cortam. As
mulheres podem, por vezes, parecer agressivas, mas é
para se impor, porque precisam resistir.”

Mas o mundo da informacao sofre igualmente de uma
representacao inconsciente dos papéis estereotipados.
“Minhas estagiarias me pedem sempre pautas de meni-
nas”, explica Blandine Grosjean, redatora-chefe adjunta
da Rue 89. “Elas ndo vém espontaneamente pedir pautas
politicas ou esportivas, coisa que os meninos fazem sis-
tematicamente.” Ela relativiza, sublinhando: “Eu sou a
Unica vové na equipe de diregéo, e meus colegas homens
nem sabem a diferenca entre uma bola de futebol e uma
bola de rugby. Eu adoro esporte e ocupo-me disso!”

Todas as jornalistas presentes insistiram no fato de que a
midia deve refletir a sociedade. As mulheres representam
51% da populacéo, elas investiram na esfera publica, os
jornalistas tém por nova missao representa-las com mais
justica. Ora, reduzir as desigualdades mulheres/homens
no meio midiatico parece ser um combate cotidiano.
“Tem de ter consciéncia do problema e estar vigilante”,
diz Blandine Grosjean.

“O jornalismo nao se limita ao feminismo”
A nova geracgao de jornalistas sera portadora de uma
paridade midiatica real?

Nada é menos certo, segundo o testemunho de uma
estudante de jornalismo da casa: “Ao longo do ano, eu
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tentei falar das mulheres nos meus trabalhos. Na minha
escola, sou tida como a feminista de plantao. Resultado:
a avaliacéo final no meu boletim diz que o jornalismo néao
se limita ao feminismo.”
Mas essa aluna ficou agradavelmente surpresa ao des-
cobrir que a sua escola vai sensibilizar os seus profes-
sores e alunos com relagao as desigualdades homens/
mulheres logo no comego do préoximo ano letivo. No
total, 13" instituigdes que formam os futuros jornalistas
assinaram uma carta favoravel ao tratamento paritario
da informacao.

Louise Gamichon, Egalité

Jornalismo: uma feminizacdo “controlada” da profissao
(Publicado em 9 junho 2011 por Ega]ité)

Cobertura “O jornalismo no feminino”

A obra “O Jornalismo no feminino - atribuicoes, invencoes,
estratégias”? coordenada por um grupo de pesquisadoras
das universidades de Rennes, Nantes e Brest, dirigidas
por Eugénie Saitta, Béatrice Damian-Gaillard e Cégoléne
Frisque, inspira-se nas intervencoes do/as distintos/as
participantes de um coléquio organizado em Bretagne.
Para essas pesquisas, essa s6 é uma primeira etapa. Esse
assunto ainda suscitou muito pouco interesse do campo
académico, e ha ainda muito por se descobrir. Outros traba-
lhos devem seguir, principalmente, uma comparagao com

19 - Science-Po, escola de jornalismo, o Celsa Paris-Sorbonne, o CFPJ, o CUEJ
Strasbourg, 'EJCM Marseille, a universidade Stendhal Grenoble (EJDG), I'EJT,
I'ESJ Lille, La universidade Panthéon-Assas (IFP), 'lJBA Bordeaux, I'IPJ, I'TUT
Tours, I'IUT Lannion e 'EMI.

20 - O jornalismo no feminino: atribuigdes, invengodes, estratégias, sob a dire-
gao de Béatrice Damian-Gaillard, Cégolene Frisque e Eugénie Meteorological,
Presses Universitaires de Rennes, de outubro de 2010
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outras profissOes, uma pesquisa sobre a precarizagao da
profissao, bem como um questionamento sobre os escritos
femininos no jornalismo politico.

Na Franca, a profisséao de jornalista, amplamente mascu-
lina até os anos 1960/1970, feminilizou-se fortemente. Em
2009, as mulheres representavam 43% dos profissionais
da midia. Uma situagéo distinta de um pais a outro na
Europa. Assim, se Portugal ou Suécia estdo proximos do
equilibrio, a Itélia, a Suica ou a Bélgica tém uma taxa de
feminizacao mais fraca do que na Franca.

Mais mulheres, portanto, na Franca, mas também mais
jornalistas. Entre 1997 e 2008, o niimero de jornalistas
viveu um aumento de 24%. E, entre os recém-chegados,
perto de 55% sdo mulheres. Constata-se também a
elevacdo do nivel médio de diplomacéo, as mulheres
sendo mais diplomadas que os homens. Em paralelo, as
geracoes mais velhas, amplamente masculinas, rumam
para a aposentadoria.

Mais visibilidade das mulheres, ocultando a desi-
gualdade.

Poderiamos pensar que a situacéo estaria chegando ao
ideal para as mulheres nessa profissao. No entanto, os
numeros mostram que elas sofrem mais de desemprego e
de precariedade. Elas também estao sobrerrepresentadas
entre os autonomos (45%) e os que buscam emprego (60%).
Na televisao, por exemplo, elas parecem mais numerosas
que os homens porque elas sao mais visiveis, mas, por
tras de cada mulher apresentadora de telejornal, ha toda
uma equipe de homens trabalhando.



236 RACHEL MORENO

As mulheres jornalistas também sdo menos frequente-
mente quadros de diregéo do que os homens (25% contra
38%) e, obviamente, ainda menos presentes nas posicoes
mais altas nas redacoes: 6,3% das mulheres sao diretoras
de redacao (redatoras-chefe) ou editoras, enquanto 12,9%
sao homens.

Por muito tempo restritas a imprensa feminina, as mulhe-
res jornalistas podem doravante ampliar o seu campo de
atividades. Apesar de tudo, elas continuam sendo maioria
na imprensa periédica (imprensa especializada, técnica
ou profissional, imprensa institucional) e sdo minoria na
imprensa cotidiana regional, nas televisdes regionais e
nas agéncias fotograficas.

Muitas vezes, nas redacoes, elas se veem atribuidas com
pautas de conotacao feminina, como moda, cultura ou
sociedade, que parecem ser uma extensao das funcoes
socialmente atribuidas a elas: cuidados, educacéo, huma-
nidades, permanecendo a politica, em grande parte, como
dominio dos homens. Na segéo de esportes, as mulheres
geralmente cobrem as areas consideradas compativeis
com 0s papéis sexuais (patinacdo artistica, ginéastica,
nado sincronizado); dreas de informagédo que se benefi-
ciam de menos visibilidade do que os outros esportes.

Finalmente, os salarios das mulheres jornalistas séo
inferiores aos dos homens. A feminizacao da profisséao se
faz, portanto, acompanhar por numerosas desigualdades
que lhe limitam obviamente o alcance.

Mais competentes, mas vigiadas

Por ocasido das Jornadas das Mulheres em Rennes, no
ultimo més de margo, a pesquisadora Eugénie Saitta
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tinha surpreendido o auditério (majoritariamente femi-
nino) ao declarar: “Quando uma mulher jornalista atinge
um certo nivel de responsabilidade numa redagéo, isso
nao muda nada.” Uma assertiva que se baseia sobre um
estudo realizado no audiovisual publico sueco.

Com efeito, nos meios de comunicagao dirigidos por
mulheres, constata-se que a paridade nédo é mais res-
peitada e que as regras de divisao do trabalho per-
manecem inalteradas. As mulheres que tém acesso a
cargos de responsabilidade geralmente tendem a adotar
os mesmos modelos de funcionamento que os homens
nessas mesmas posicoes.

“As mulheres que chegam a essas funcgoes sao frequente-
mente mais competentes do que os homens”, diz Eugénie
Saita. “Mas, uma vez que o poder é adquirido, elas sao
particularmente controladas e assistidas por seus colegas
homens, em seus menores gestos e fatos, porque se pensa
que elas poderiam favorecer as mulheres. Algumas, a
margem, tentam introduzir mudangas, mas isso ainda é
dificil.”

Geneviéve Roy, Egalité
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CONSIDERACOES FINAIS

A discussao do controle da imagem da mulher nos meios de
comunicagao se polariza em torno de dois termos diante dos
direitos das mulheres: a defesa da liberdade de expressao e a
influéncia social dos meios de comunicagéo.

A defesa da liberdade de expresséao traz todo um arrazoado
que remete aos direitos humanos e a necessidade de contrapor
informacdes, de modo a permitir e facilitar o posicionamento,
a tomada de deciséo e a realizacdo mais plena da democracia.

Entretanto, a concentracao dos meios de comunicacao ter-
mina inviabilizando a diversidade. E um discurso unissono que
se ouve. Nele, falta a diversidade e a pluralidade — também e,
particularmente, no que se refere as mulheres.

A sua imagem é homogénea, reproduzindo esteredtipos e pre-
conceitos, impondo sutilmente modelos de beleza inalcancaveis
(para vender produtos que prometem nos aproximar mais do
“ideal”), propondo, exclusivamente, modelos de felicidade que
passam pelo conformismo e pelos papéis tradicionais (que ja
nao encontram guarida na complexidade da realidade vivida) e
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pelo ter e consumir. A midia optou pelo siléncio e invisibilidade
seletiva de nossos avangos e problemas contemporaneos, de
nossa diversidade, pluralidade, demandas sociais e politicas.
Nela, em ambito internacional e, particularmente, nacional,
faltam o espaco e as condigOes para se fazer ver, ler e ouvir a
nossa voz — condigao necessaria para a efetiva democracia e o
exercicio do direito humano a comunicagao.

Por outro lado, o financiamento dos meios de comunicacao
pelo capital privado termina propiciando a selecao ou intepre-
tacéo das informagoes de modo favoravel as suas convenién-
cias, o que restringe o pluralismo de ideias que a midia deveria
apresentar.

O chamado quarto poder termina, assim, atrelado as conve-
niéncias politicas e econdmicas de seus proprietérios e patro-
cinadores, cujos interesses passa a defender.

Esse efeito, somado ao (quase) monopodlio que vem se dese-
nhando no cendrio, reduz o quarto poder ao reforco ou com-
plemento dos outros trés, particularmente o do governo (ou da
oposicao) e o do capital.

Portanto, em vez de democratizar o acesso a expressao e ao
controle dos demais poderes, a midia passa a exercer um pode-
roso papel auxiliar aos interesses anteriormente desenhados.

Por outro lado, argumenta-se que as mulheres, que sao seres
humanos, sado portadoras de direitos... também humanos?, e
deveriam ser tratadas como tais.

A midia, quer seja considerada concesséo publica, quer seja
considerada propriedade privada, produz uma mercadoria de

1-Jaem 1793, Olympe de Gouges morre no cadafalso por ter ousado, dois anos
depois da Declaragdo Universal dos Direitos do Homem, redigir a Declaragéo
dos Direitos da Mulher e da Cidada, tentando garantir a igualdade de direitos
entre os géneros. Essa mesma resisténcia ao avango dos direitos humanos
das mulheres persiste até hoje, como podemos depreender das dificuldades
enfrentadas na tentativa de inclusao das mulheres com as diversas formas de
proibigéo da incitagdo ac 6dio nos paises onde o tema se desenvolveu. Chama-
nos a atengao o fato de termos de lembrar a sociedade disso.
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inegavel impacto social no imaginario, nos desejos, nos habitos,
na cultura da populacéao que atinge.

Merece particular atengao o tratamento midiatico da violén-
cia, simultaneamente banalizada e espetacularizada. Dessa
maneira, sutilmente habitua os jovens e as criancas a sua visao.
Inflaciona o medo ou novas modalidades de violéncia na cabeca
das criancas, jovens e adultos diante da multiplicidade de mode-
los de violéncia e da impunidade de que parecem gozar —dada a
falta de sequéncia e desfecho dos episddios retratados, quando
se julga terem perdido o seu poder de galvanizar a audiéncia.

Entre essas violéncias, temos ainda a violéncia simbdlica e
a violéncia de género.

Também se considera que diversos paises tém por meta
a equidade entre os géneros, sendo, em fungéao disso, signa-
tarios de acordos internacionais que elencam a necessidade
da implementacdo de uma série de medidas que venham a
favorecer a igualdade efetiva, o fim dos preconceitos e dis-
criminagdes baseadas em género, raga/cor, etnia, orientacao
sexual. As constitui¢coes nacionais, a Plataforma de Beijing, as
Metas do Milénio explicitam essas metas e indicam o cami-
nho para a realizagdo de seus objetivos. Entre nds, até a Lei
Maria da Penha traz clausulas a serem implementadas para
prevenir a violéncia.

E dificil conseguir mudar os habitos, imagens, esteredtipos
e preconceitos sem o concurso dos meios de comunicagao, que
poderiam ser aliados de peso. Mais dificil ainda é conseguir
mudar os habitos apesar de e combatendo as imagens das mulhe-
res veiculadas pela midia — imagens carregadas e reprodutoras
de preconceitos de género.

Assim, defendendo radicalmente a liberdade de expressao e
de comunicacéo, h& que se zelar pela garantia de sua efetiva
implementacao com a pluralidade e diversidade que nela se
pressupoe.
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Como concessao publica ou empresa privada, difusora de
produtos culturais de grande alcance e impacto social, seria
dever e responsabilidade social da midia dirigir os seus esfor-
cos no sentido do efetivo cumprimento e adequado tratamento
dos direitos humanos das mulheres — metas dos governos e
dos paises democraticos por que passamos em nossa revisao
da legislacao, entre outros mais.

Devido ao grande alcance social de seus produtos, os veiculos
de comunicagéo, como acontece com empresas de outras areas,
com produtos de alcance social, deveriam ter um controle de
qualidade de seus produtos, ndo so6 interno, mas também exter-
no, justamente por atingirem a populagao como um todo.

Finalmente, na cruzada contra a violéncia a mulher e a incita-
cao0 ao 6dio (também) de género, é fundamental a adequagéo do
conteudo dos meios de comunicacéo no que se refere a imagem
da mulher.

Os paises que se propdoem a implementar os acordos inter-
nacionais dos quais sdo signatarios — como a Plataforma de
Beijing e as Metas do Milénio — exigem o compromisso da
midia no mesmo sentido.

E essas demandas e exigéncias também se somam — € jus-
tamente pela implementacao de uma democracia efetiva que
se deve rever o que se faz com a imagem das mulheres e o
tratamento que lhes é dispensado, na defesa de seus direitos
humanos e de género.

Leis que proibam a manifestagao publica do estimulo ao édio
— que garantam a liberdade de expressao sem a socializacdo e
amplificacédo, pelos meios de comunicacéao, de preconceitos e
6dio — devem existir e incluir as mulheres, como ja ocorre em
outras democracias.

A violéncia deve ser discutida e analisada néo s6 em seus
impactos sobre o comportamento e o imaginario das criancas
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e jovens — o que ja vem sendo fartamente documentado —, mas
também no sentido de encontrar o ponto de equilibrio entre a
liberdade de expressao, a possibilidade de criacao e recriacéao
das emogodes humanas e o cuidado que a sociedade deve as
suas criangas — seres ainda frageis e em formagao.

A divulgacéo e a exposicao da violéncia de género devem obe-
decer a normas que preservem a privacidade e intimidade das
vitimas, que nao inflacionem artificial e desnecessariamente o
medo, que nao passem a sensacao de impunidade, que contextua-
lizem e relativizem a violéncia adequadamente, que divulguem os
mecanismos de protecao as vitimas e a punicéo aos seus algozes,
e sejam sempre acompanhadas do parecer de uma pessoa que
trabalhe ou seja especialista na area.

E a violéncia simbdlica — a mais sutil e, talvez por isso, a
mais eficiente entre todas — que reitera a representacao reduto-
ra, estereotipada, desrespeitosa, vexatéria e demasiadamente
simplificada e simplificadora também deve ser impedida de con-
tinuar se perpetuando e multiplicando os seus efeitos nocivos.

Com o respeito aos direitos humanos das mulheres — o direi-
to e o respeito a diversidade e a igualdade, pelos quais tém se
batalhado tanto — e com o efetivo gozo da cidadania plena de
homens e mulheres é que se implementa e se amplia a verda-
deira democracia — que se pretendia garantir com a liberdade
de expressao. Agora, falta acrescentar a garantia da liberdade
de expresséao os limites e realces da responsabilidade social
dos meios de comunicagao.

Embora tenha a sua importancia e seja sempre desejavel, a
autorregulamentacao tem enormes limitagoes. Como se discute
em alguns paises que a vivenciam — por exemplo, o Canadé — e
Ccomo se comprovou no Brasil recentemente, ela acaba servindo
ou se sensibilizando mais com os interesses econdmicos de
seus patrocinadores ou da categoria profissional que represen-
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tam do que com o direito a humanidade e igualdade entre os
géneros (refiro-me, aqui, ao Conar — que representa a categoria
dos publicitarios).

Acordos, projetos e leis tém de ser formulados visando ao bem
maior e pautando os acordos, os limites e apressando o futuro,
em vez de retardéa-lo.

Orgéos autdnomos e independentes, com a participacdo
de todos os segmentos da populacdo organizada, devem ser
constituidos para zelar pela implementagéao dessas leis, regras
e acordos.

Ao observar os avancos e formulacoes dessas democracias
maduras e multiplas por cuja leitura de textos, de leis e de
projetos de leis passamos, fica gritante a necessidade de se
implementar algo no mesmo sentido no Brasil, que, entre outros
titulos de campeao mundial, detém o vergonhoso troféu de um
dos campedes em violéncia contra as mulheres.

A 32 Conferéncia Nacional de Politicas para as Mulheres
foi realizada recentemente, em dezembro de 2011. E hora de
propor a viabilizacdo imediata dessas demandas relacionadas
a imagem da mulher na midia, a pluralidade e a diversidade, a
néo reproducéao dos esteredtipos e das discriminacdes de género,
que ja foram objeto da Conferéncia anterior, bem como da I
Conferéncia de Comunicagéo, e estao presentes na nossa Cons-
tituicao, na Lei Maria da Penha e nos acordos internacionais de
que somos signatarios — em relagao aos quais ainda nada se fez.

E hora de sensibilizar as diversas categorias de profissionais
que trabalham nos meios de comunicagao para que agucem a
sua percepgéo e coloquem o exercicio de sua profissdo também
a servico desta causa — a luta pela igualdade e pela defesa dos
direitos humanos.

Também € hora de preparar professores, estudantes, criangas
e jovens para a discussao cotidiana sobre a midia em todos os



VI - CONSIDERACOES FINAIS 245

ambientes sociais que frequentem — casa, rua, lazer, grupos,
escola, universidade — e promover o exercicio de uma vivéncia
de espectadores/leitores/ouvintes criticos e portadores de direi-
tos, que podem e devem cobrar e exigir, construindo-se vias de
acolhimento, acesso, organizacao, formacao e atuacao sobre,
na e para a midia.

Os parametros a serem adotados podem ter o formato enxuto
e incisivo da legislacao mexicana, que atinge o cerne da ques-
tao. B, certamente, devem considerar a diversidade de areas
abrangidas da agao de implementacao e prevencao utilizada
no Canadd, que também nos brinda com uma reflexao critica
sobre a desejabilidade e os limites do autocontrole.

O foco definido em Barcelona nos parece interessante, por
compatibilizar a discussao dos direitos das mulheres aos direi-
tos humanos a igualdade e a vida em uma sociedade livre de
violéncia, nesse momento em que a rediscussao dos direitos
humanos se pde na ordem do dia em nosso pais.

Mas também nos parece relevante o enfoque empresarial
dado pelo Peru, que enquadra a produgéo cultural da midia na
necessidade de controle de qualidade interno e externo a que
se submetem todas as empresas cujos produtos sao dirigidos
a sociedade.

Janalegislacéo argentina, que reafirma o papel dos meios de
comunicacao como atores no desenvolvimento da sociedade da
informacao e contributo importante para a liberdade de expres-
sdo e a pluralidade da informacéo, pareceu-nos de particular
interesse a sua definicao de cinco tipos e seis modalidades de
violéncia, dentre as quais, a violéncia simbdlica — na qual a
violéncia mididtica se enquadra —, que se manifesta por meio de
padrdes estereotipados, mensagens, valores, icones ou signos,
transmitindo e reproduzindo a dominacao, desigualdade e dis-
criminagéao nas relagoes sociais, naturalizando a subordinacgao
da mulher na sociedade.
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A forma e o modelo que melhor se adéquem a nossa cultura
e estilo certamente sé serdo encontrados com o didlogo entre os
diversos setores da sociedade que estao ou precisam se conec-
tar, para que a legislagéo brasileira avance e a midia exercga
adequada e efetivamente a sua responsabilidade social.

Certamente, ainda teremos os Observatérios da Midia, com
sua funcéo ampliada, de modo a mobilizar a sociedade em
defesa de seus direitos a de uma comunicacao de qualidade.

Assim, avangaremos até que estejamos nela e por ela todos
contemplados em nossa diversidade, nossa pluralidade, nossa
humanidade, nosso direito a informacéao verdadeira, multipla e
rica, nosso direito a um espaco, vez e voz para a amplificacao
e veiculagdo também de nossas opinides, ideias e visdes de
mundo.

Até que sejamos todos e todas livres, iguais, respeitados
e respeitadas, informados e informadas e felizes, vivendo em
harmonia num planeta sustentavel.
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ATUALIZANDO A SITUACAO

Por supuesto, los medios de comunicacion social no son la
causa fundamental de la condicion subordinada de la mujer.
Y no disponen por si solos de medios para subsanarla. Las
causas tienen profundas raices en las estructuras sociales,
politicas y econémicas asi como en actitudes culturalmente
determinadas, y sdlo se podra encontrar la solucion median-
te la introduccion de cambios a largo plazo. Sin embargo,
los medios de comunicacion social disponen hasta cierto
punto de la facultad de estimular o de retrasar tales cam-
bios. (Unesco, 1988, p.330-331).

Recentemente, me pediram para escrever um artigo sobre os
avancos conseguidos entre 2014 a 2016, com relacéo a situagéo
da midia no Brasil, para uma publicagdo que tem por objetivo
atualizar o cendrio nos diversos paises da América Latina.

Conclui, apds pesquisa, que nada havia mudado em termos
do controle — ou qualquer tipo de norma para regulamentar a
midia — sobre como tratar a imagem da mulher. Continuamos



248 RACHEL MORENO

podendo contar apenas com o Conar (Conselho Nacional de
Autorregulamentacgao Publicitaria) que cumpre com fidelidade
o seu vinculo com a classe que representa, exigindo um nimero
grande de manifestacdes criticas para s6 entdo se posicionar;
sempre levando muito tempo para decidir (que coincide com o
tempo normal de veiculagdo de um anuncio quando, fazendo
parte de uma campanha, normalmente seria substituido por
outra peca publicitaria); e sé decidindo pela retirada da peca
questionada do ar, quando fica claro que sua manutencao mais
prejudicaria do que ajudaria o anunciante.

E, sem nenhuma espécie de controle — nem mesmo o0s que
teoricamente seriam garantidos constitucionalmente — a nossa
grande midia, concentrada nas maéaos de poucas familias (e
assim definindo um monopdlio/oligopdlio), se portou exatamente
como prevé Anne Marie Gingras (Médias et Démocratie — le
grand malentendu), restringindo as suas funcgoes a apenas
duas: gerar consumidores para os seus anunciantes, e criar uma
posigéo politica com relagéo ao governo do pais.

Dilma Rousseff, a primeira mulher eleita presidente em 500
anos de Brasil, teve um tratamento absolutamente diferenciado
do dedicado a qualquer candidato ou politico no exercicio do
cargo, por motivos multiplos, entre os quais, pelo simples fato
de ser mulher.

E portanto importante salientar o carater machista e miso-
gino com que a presidenta foi tratada pela grande midia, na
caracterizagao que dela tentou fazer, no tratamento dispensado,
no estimulo aos chistes e brincadeiras de mau gosto e na falta
de respeito com que tratam as mulheres.

A sua roupa, seu penteado, 0 seu peso passaram a ser focados
nas matérias que dela falavam. A repercusséo as criticas e baixa-
rias feitas por um ou outro cidadao (como o adesivo a ser colado
no cano de abastecimento do carro) foi grande e continuada.
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Apesar disso, e das demandas do movimento social pela
democratizacdo da midia, o governo Dilma nada fez que pudesse
sequer propor a discussao de normas para a regulamentacao
da midia — talvez esperando, em troca, um tratamento isento
de sua gestdo. E, j4 a partir das manifestacdes de 2013, pela
gratuidade do transporte, a grande midia passou a “produzir”
imagens, entrevistas e significados para essas manifestagoes,
tanto convocando-as (depois de té-las execrado no primeiro dia),
como dando um enfoque e espaco de veiculagao diferenciados
para as manifestagdes de critica ao governo, mesmo que néao
fossem majoritarias, dominantes ou efetivamente representati-
vas. Portanto, amplificando o que lhes convinha “demonstrar”.

Na campanha eleitoral, a diferenga de postura da midia era
tao marcante que deu origem ao Manchetdmetro, iniciativa da
Universidade do Rio de Janeiro, inicialmente criada para ava-
liar a cobertura dos meios de comunicacao sobre as eleicoes,
a partir de um levantamento das reportagens veiculadas pelo
Jornal Nacional da Rede Globo de Televiséao, e pelos impressos
Folha de S. Paulo, O Globo e O Estado de S. Paulo.

Alguns trechos da anéalise do Manchetémetro, ja desde 2014,
mostram que:

Com base na avaliagao do que foi ao ar ou publicado
entre os dias 09 e 16 de outubro, a pagina aponta que a
vida é dura para a candidata Dilma Rousseff (PT). Soma-
dos os quatro veiculos, ela teve seis coberturas favoraveis
contra 79 desfavoraveis no periodo. J4 Aécio Neves (PSDB),

teve 10 favoraveis para nove desfavoraveis.

A maior goleada ocorre em O Estado de S. Paulo, que
publicou uma cobertura positiva para Dilma contra 32
negativas, enquanto Aécio teve cinco favoraveis contra
duas negativas.
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(..)

Somente olhando os nimeros agregados para todo o
ano de 2014 j4 da para perceber uma grande assimetria de
tratamento. Dilma tem uma cobertura muito maior, o que
¢ de se esperar, pois esta no cargo. A despeito disso, tem
menos noticias favoraveis que Aécio ou Eduardo Campos.
Para termos uma ideia mais clara do viés, vamos comparar
a proporcéo entre favoraveis e neutros e contrarios e neu-
tros de cada candidato, pois ao fazer assim nos liviamos
da distorcao de comparar candidatos com quantidades de
tempo de cobertura diferentes. Tomando a proporgao entre
tempo de cobertura favoravel e neutra, Eduardo Campos
sai vencedor, com 26%, Aécio vem em segundo com 18%
e Dilma tem parcos 2%, 13 vezes menos que Campos e 9
vezes menos que Aécio. Os numeros positivos de Campos
se devem, em parte, a cobertura jornalistica elegiaca que
se seguiu a sua morte (ver as paginas do MANCHETO-
METRO sobre a cobertura da sucessao do PSB). Quando
tomamos a proporcéo entre o tempo de cobertura contraria
e neutra, a ordem se inverte. Dilma tem 53%, ou seja, mais
de uma noticia negativa para duas neutras, enquanto
Aécio 13%, praticamente 4 vezes menos que a candidata,
e Campos 0%.

Candidatos Favoravel | Contrario Neutro
Aécio 7,7 5,683 43,533
Dilma 3,583 85,5 161,7

Eduardo Campos 20,067 0 77,967
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Abaixo vemos também uma comparagao entre o tempo de
cobertura dado a Dilma e a Alckmin em 2014, classificado pela
valéncia das matérias:

Candidatos Favoravel Contrario Neutro
Dilma 215 5.130 9.633
Geraldo Alckmin 0 203 2.721

Novamente, o viés ja transparece na comparacgéo visual mais
superficial. Indo diretamente as proporgdes entre contrarias e
neutras, Dilma tem 53% enquanto Alckmin somente 7%, e isso
em um ano no qual o Estado de Sao Paulo enfrenta a pior crise
de abastecimento de agua de sua histoéria.

Apesar disso, Dilma foi reeleita.

E, quando comecou a se caracterizar a articulacao do golpe
que resultou no seu impeachment, a grande midia ja havia
tomado partido, ndo sé filtrando e repercutindo as noticias que
mais lhe interessavam, como fazendo um jogo aparentemente
combinado, em que uma revista (Veja, Epoca, Isto E, Exame e
outras) tomava a dianteira, repercutida no dia seguinte, e nos
posteriores, no noticiario televisivo e nos jornais impressos,
provocando um efeito cascata.

A reacao do movimento social

As mulheres sairam as ruas em defesa do mandato da presi-
denta Dilma Rousseff, e em protesto contra o seu impeachment.

E, para além da ilegalidade do procedimento, apontaram
também o machismo no tratamento da midia:

“Os conservadores ndo aguentaram ver uma mulher na Pre-
sidéncia. Eles ndo suportam nos ver em situagoes de destaque.
Para eles, s6 devemos ser enfeites, s6 devemos ser servas, s
devemos ser belas, recatadas e do lar. Quando uma mulher
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se torna presidente por maioria de votos, isso ja incomoda os
machistas conservadores. Quando essa mulher é forte e firme
como a senhora, isso incomoda mais ainda. Eles nao estao acos-
tumados a ouvir ordens de mulheres. Nao estao acostumados
a nos respeitar” diz um dos textos dos grupos feministas que
se manifestaram apds o impeachment da presidenta eleita com
54,5 milhdes de votos.

E, em todas as instancias de discussao e organizagdo em
que coubesse uma anélise do tema “tratamento da mulher
pela midia”, ndo deixaram de expressar a sua opinido e suas
demandas com relacao ao tema.

Assim, atendendo a nossa solicitagéo, os deputados federais
Paulo Teixeira, Luiza Erundina e Jeanete Pieta apresentaram
um Projeto de Lei — PL 7378/2014, transcrito no Anexo 6 — em
que se estabelecem regras que visam a discusséo da teméatica
nas escolas, além de um tratamento adequado pela midia,
visando a mudanga de cultura, de modo a reduzir a violéncia
de género.

Para além disso, em 2016, entre as conclusées da Conferéncia
Nacional de Mulheres, reforgaram-se as demandas que pudes-
sem garantissem o Controle Social da Midia e Participagéao
Popular, Critérios e Fiscalizagdo com relacédo as Concessoes
Publicas de Radios e TVs, além da demanda pela Elaboracéo
de Politicas Publicas que garantam de fato a transversalidade
da questéo de género, a incluséao social e a elaboragéo e implan-
tacéo de cursos de leitura critica da midia.

Transcrevemos, abaixo, essas recomendacoes e demandas
aprovadas pela ultima Conferéncia Nacional de Mulheres (em
2016).

Agora é retomar a luta, para que possamos avangar rumo a
uma sociedade onde todos os meios colaborem, de maneira a
favorecer o avango rumo a equidade de género e respeito igua-
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litario a todas as especificidades ai incluidas — de classe, de
raca/etnia, de orientacao sexual e outras .

DEMANDAS RELATIVAS AO TEMA, APROVADAS NA
CONFERENCIA NACIONAL DE MULHERES DE 2016

1. Controle social e participac¢ao popular
* Garantia que a imagem da mulher sera veiculada
sempre com pluralidade, diversidade e sem reproducao
de esteredtipos, inclusive na promogéo do combate ao
racismo e a violéncia contra a mulher.

* Garantia, via apoio da SPM, de espagos publicos dentro
das radios e tvs para os movimentos de mulheres, visando
a veiculacéo de conteudo produzido por elas.

* Fiscalizagao de contetudo e punicéo para os abusos em
todos os formatos de midia.

¢ Luta pela instalacao de ouvidorias e ombudsman nos
meios de comunicacao.

* Mecanismos para acessar a Justica, via defensoria e
outras instancias, para encaminhar agdes de denuncias;

¢ Criacao de Conselhos de Comunicagao municipais,
estaduais e regionais para fiscalizagdo do contetudo e
controle dos horérios de veiculacdo das producbes. Tais
conselhos devem ser gestores, fiscalizadores e delibera-
tivos, com configuracéo tripartite. Em nivel nacional, o
Conselho de Comunicacéo sera o 6rgéo fiscalizador dos
meios de comunicacao, de modo a dar maior impacto as
acoes e demandas propostas pela sociedade.

2. Concessoes publicas de radios e TV
* Fiscalizagdo das emissoras de radios e TV e suas res-
pectivas retransmissoras cujas concessoes pertencem a
politicos.
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¢ Fim das concessbes para igrejas.

* Reavaliagao periddica das concessoes de 5 em b anos,
com cassacao por descumprimento da regulamentacao
em vigor.

* Considerar o tratamento dado a imagem da mulher
como um dos critérios de avaliagéo para a renovagao das
concessoes.

* Contemplar o direito de antena e recursos financeiros
para a viabilizacdo da programacao por parte do movi-
mento feminista, contemplado em toda a sua diversidade.
* Considerar a criacéo de cotas de noticias para movimen-
tos sociais como critério para a concessao de outorgas em
radios e TVs comerciais.

* Nao renovagéo das concessdes sem avaliacdo dos con-
teudos veiculados pelas emissoras.

* Concessao democratica via voto da sociedade através
das conferéncias municipais e estaduais.

Politicas Publicas
* Garantir a transversalidade da questdo de género no
desenvolvimento das politicas publicos de comunicagéo,
assim como nos conselhos existentes no setor.

¢ Incorporar a disciplina sobre as questdes de género nos
cursos de comunicacgao social.

* Revisao dos livros didaticos para inclusdo da questao
de género.

* Promover a descentralizagdo de contetido dos estados,
expandindo para além do eixo Rio/Sao Paulo.

* Reivindicar a ampliagédo de politicas de incluséo digital.

* Rever os critérios da distribuicéo das veras federais para
propagandas.
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e Formacéo de fundo puiblico com taxacédo da publicidade
veiculada nos meios comerciais.

e Criar campanhas midiaticas para fortalecer o empo-
deramento das mulheres na politica, a exemplo do que
foi feito com a Lei Maria da Penha e a campanha “Mais
mulheres na politica, tome partido”, garantindo que o
material chegue a todos os municipios.

¢ Aprovacgao de um projeto de lei de iniciativa popular da
comunicagéo social eletronica, conhecido como o PLIP,
que regulamenta os artigos 5°, 21, 220, 221, 222 e 223 da
Constituicao.

* Formatar e implementar a educacéo para a leitura critica
da midia, nas escoas.

* Rever os critérios da distribuigdo das verbas federais
para propaganda — Mudanca do critério de distribuigéo
dos recursos governamentais, de modo a serem distribuido
nacionalmente e a contemplar também a midia comuni-
taria e alternativa.

e Contemplar o PL 7378/2014, que estabelece a discussao
critica da violéncia de género nas escolas e na midia

* Implementar, com relagéo a midia, todos os acordos
internacionais de que somos signatarios e que deles falam,
como instrumento a ser utilizado para auxiliar a chegar
a igualdade entre os géneros — como o acordo de Belém
do Par4, Lei Maria da Penha, e Acordo de /Beijin (letra J).

Para além dessas mudancas, no Brasil, ocorreram outras,
relevantes, na Argentina e na Franca.

A seguir breve relato delas.
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ARGENTINA, 2017

Enviado por Silvina Molina — contribuicéao de Gonzalo Carbajal, jor-
nalista e militante da Coalisdo por uma Comunicacdo Democratica

1) Na lei dos Servigos de Comunicagdo Audio-Visual nao
ha divisdo no espectro eletromagnético em partes iguais entre
governo, iniciativa privada e movimentos sociais. E uma inter-
pretagdo equivocada do texto, que dizia: “13.— As plantas téc-
nicas deverao reservar pelo menos 33% das frequiéncias, em
todas as faixas, para organizacoes sem fins lucrativos. Nestes
casos terd que prevalecer como o critério de designacéo de
frequéncia o plano de servicos e a insercdo das entidades em
sua comunidade “.

A Unica percentagem que aparece estabelecida na Lei
26.522, e que se mantém, apesar das modificagbes realizadas
pelo governo Macri, é a reserva de um tergo das localizagbes
eletromagnéticas para as organizacgoes sem fins lucrativas, que
tem a ver com a necessidade de fomentar a diversidade de tipos
de emissoras.

A lei reconhece 3 tipos de prestadores (art. 21): gestao esta-
dual, gestéo privada e comercial, além de gestao privada sem
fins lucrativos. A fim de assegurar que esta ultima possa se
despregar (esteve prescrita durante quase 30 anos) é que se
estabelecem as reservas do espectro.

Para o caso das Estatais (nacional, provincial, municipal, uni-
versidade), o que se busca é assegurar as reservas suficientes
de modo que seja possivel desenvolver todas as necessidades,
mas sem estabelecer uma proporgdo. Até esta lei, o Estado sub-
sidiava o privado, ou seja, sé se podia explorar uma frequéncia
onde o setor privado nao estivesse.

Tampouco havia na lei, nem em nenhum decreto, uma dis-
posigao que estabelecesse que os recursos deveriam ser distri-
buidos em tres partes iguais entre os tres segmentos.
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2) Consideramos que o controle social teve um bom comeco
e necessita de muitos anos para melhorar sua forma de inter-
vencao. Lamentavelmente truncou-se a possibilidade de exercer
essa intervencao em condicdes adequadas, a partir da modi-
ficacéo da Lei, referente ao Conselho Federal de Comunicacao
Audiovisual, que era o caminho pelo qual a sociedade exercia
este controle, através de representantes setoriais.

O que fez o governo nacional foi eliminar muitas das fungoes
deste Conselho, além de reduzir a participacdo de setores e a
quantidade de representantes, desnaturalizando-o por completo,
e impedindo, agora sim, a possibilidade da sociedade intervir
no controle social da comunicagédo dudio-visual.

A FRANCA PROIBE O EMPREGO DE MODELOS MAGRAS
E A APOLOGIA DA ANOREXIA

Em virtude de uma lei recentemente adotada pela Assem-
bléia Nacional na Franca, as modelos demasiado magras deve-
rao apresentar um atestado médico afirmando que seu estado
de saude é compativel com o exercicio de sua profissao.

Segundo a CNN, os empregadores franceses que violarem
esta lei estao sujeitos a uma multa de 81.000 ddlares. E, além do
atestado de boa satide do manequim, avaliado a partir de seu
IMC (fndice de Massa Corporal), por um certificado médico e
pela mencéo explicitando “foto retocada” se tornam obrigatoérios.
O néo-cumprimeor desta ultima disposigdo da lei € passivel de
multa de 40.000 délares ou de 30% das despesas da publicidade
em questao.

Uma lei visando lutar contra a magreza excessiva das mane-
quins foi adotada no dia 17 de dezembro de 2016 na Assembléia
Nacional e representa, segundo os especialistas, um grande
passo rumo a regulagdo da imagem do corpo. Na Franca, entre
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30 e 40 mil pessoas — adolescentes em 90% dos casos — sofrem
de anorexia mental, uma das patologias psiquiatricas com a
mais alta taxa de mortalidade.

Antes da aprovacéo da lei, ja em 2008, os atores de moda
franceses tinham assinado uma carta “de envolvimento contra
a anorexia”, mas nenhuma medida constrangedora era entéao
prevista.

“Na Franca, considera-se magro/a quem estiver abaixo de
18,5 de IMC. A Organizagdo Mundial de Saude considera o
indice 18 para falar de desnutrigdo. Abaixo de 17 é considerado
desnutricéo severa. Abaixo de 16 é considerado um estado de
fome”, explica o relator da promocgao e prevencao sobre a lei
Saude.

A segunda emenda ataca a apologia da anorexia que circula
na Web, criando um “delito de valorizacao de magreza excessi-
va". Esta medida permite e proibicao de sites de internet ditos
“pro-anorexia”.

As adolescentes representam 90% das vitimas desta tendén-
cia, segundo o deputado Olivier Véran. “Estes site explicam as
jovens de 12-13 anos, que deve havier uma distancia de 15 cen-
timerros entre as coxas, para ser mais bela” precisou o deputado.
Para este projeto, Olivier Véran diz ter-se inspirado nas legisla-
¢oes ja em vigor na Espanha, Bélgica, Italia ou Israel.

Fonte:
https://fr.sputniknews.com/france/201512181020393016-france-mode-
les-loi-anorexie/

http://www.france24.com/fr/20150316-france-anti-anorexie-maigreur-
-extreme-mannequins-bientot-penalisee-sante-mode-loi
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ANEXO 1

PLATAFORMA PARA UM NOVO MARCO
REGULATORIO DAS COMUNICACOES NO BRASIL

Este texto é fruto de debates acumulados ao longo das
ultimas décadas, em especial da I Conferéncia Nacional de
Comunicacéo (Confecom), sistematizados no seminario Marco
Regulatério — Propostas para uma Comunicacdo Democrética,
realizado pelo Féorum Nacional pela Democratizacdo da Comuni-
cacéao (FNDC), com a participagdo de outras entidades nacionais
e regionais, em 20 e 21 de maio de 2011, no Rio de Janeiro. A pri-
meira versao foi colocada em consulta publica aberta, e recebeu
mais de 200 contribuicoes, que foram analisadas e parcialmente
incorporadas neste documento. A Plataforma tem foco nas 20
propostas consideradas prioritarias na definicdo de um marco
legal para as comunicagdes em nosso pais. Ao mesmo tempo
em que apresenta essas prioridades, este texto tem a pretenséao
de popularizar o debate sobre as bandeiras e temas da comuni-
cagao, normalmente restrito a especialistas e profissionais do
setor. Essa é a referéncia que este setor da sociedade civil, que
atuou decisivamente na construcéao da I Confecom, propoe para
o conteuido programatico deste debate que marcara a agenda
politica do pais no proximo periodo.
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Por que precisamos de um novo Marco
Regulatério das Comunicacoes?

Hé pelo menos quatro razbes que justificam um novo marco
regulatério para as comunicagdes no Brasil. Uma delas é a
auséncia de pluralidade e diversidade na midia atual, que esva-
zia a dimenséo publica dos meios de comunicacéo e exige medi-
das afirmativas para ser contraposta. Outra é que a legislacéo
brasileira no setor das comunicacodes é arcaica e defasada,
nao esta adequada aos padroes internacionais de liberdade de
expressao e nao contempla questdes atuais, como as inovagoes
tecnoldgicas e a convergéncia de midias. Além disso, a legisla-
céo é fragmentada, multifacetada, composta por varias leis que
néo dialogam umas com as outras e ndo guardam coeréncia
entre elas. Por fim, a Constituicao Federal de 1988 continua
carecendo da regulamentacao da maioria dos artigos dedicados
a comunicagao (220, 221 e 223), deixando temas importantes
como a restricdo aos monopdlios e oligopdlios e a regionalizacéo
da producdo sem nenhuma referéncia legal, mesmo apds 23
anos de aprovagdo. Impera, portanto, um cenario de auséncia
de regulacéo, o que so¢ dificulta o exercicio de liberdade de
expressao do conjunto da populacéao.

A auséncia deste marco legal beneficia as poucas empresas
que hoje se favorecem da grave concentracao no setor. Esses
grupos muitas vezes impedem a circulacdo das ideias e pontos
de vista com os quais ndo concordam e impedem o pleno exer-
cicio do direito a comunicacéo e da liberdade de expressao
pelos cidadéaos e cidadas, afetando a democracia brasileira. E
preciso deixar claro que todos os principais paises democra-
ticos do mundo tém seus marcos regulatérios para a area das
comunicagoes. Em paises como Reino Unido, Franga, Estados
Unidos, Portugal e Alemanha, a existéncia dessas referéncias
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nao tem configurado censura; ao contrario, tem significado a
garantia de maior liberdade de expressao para amplos setores
sociais. Em todos estes paises, inclusive, existem nao apenas
leis que regulam o setor, como 6rgdos voltados para a tarefa
de regulacéo. A prépria Relatoria Especial para a Liberdade de
Expressao da Organizacao dos Estados Americanos destaca,
em sua agenda de trabalho, o papel do Estado para a promogao
da diversidade e pluralidade na radiodifuséo.

Principios e objetivos

O novo marco regulatério deve garantir o direito a comunica-
cao e a liberdade de expressao de todos os cidadaos e cidadas,
de forma que as diferentes ideias, opinides e pontos de vista, e
os diferentes grupos sociais, culturais, étnico-raciais e politicos
possam se manifestar em igualdade de condigdes no espaco
publico midiatico. Nesse sentido, ele deve reconhecer e afirmar
o caréater publico de toda a comunicagéo social e basear todos
0s processos regulatérios no interesse publico.

Para isso, o Estado brasileiro deve adotar medidas de regula-
¢do democratica sobre a estrutura do sistema de comunicagoes,
a propriedade dos meios e os contetidos veiculados, de forma a:

* assegurar a pluralidade de ideias e opinides nos meios
de comunicacao;

e promover e fomentar a cultura nacional em sua diversi-
dade e pluralidade;

* garantir a estrita observagéo dos principios constitucio-
nais da igualdade; prevaléncia dos direitos humanos; livre
manifestacao do pensamento e expressao da atividade
intelectual, artistica e de comunicacao; e e laicidade do
Estado; sendo proibida a censura prévia, estatal (inclusive
judicial) ou privada; inviolabilidade da intimidade, priva-
cidade, honra e imagem das pessoas;
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¢ promover a diversidade regional, étnico-racial, de género,
classe social, etaria e de orientacdo sexual nos meios de
comunicagao;

* garantir a complementaridade dos sistemas publico,
privado e estatal de comunicacao;

* proteger as criancas e adolescentes de toda forma de
exploragao, discriminacéo, negligéncia e violéncia e da
sexualizagao precoce;

® garantir a universalizagdo dos servigos essenciais de
comunicacgao;

* promover a transparéncia e o amplo acesso as informa-
¢oes publicas;

* proteger a privacidade das comunicagoes Nnos servicos
de telecomunicacoes e na internet;

* garantir a acessibilidade plena aos meios de comuni-
cagéo, com especial atencéo as pessoas com deficiéncia;
* promover a participagéao popular na tomada de decisoes
acerca do sistema de comunicagdes brasileiro, no ambito
dos poderes Executivo e Legislativo;

e promover instrumentos eletrénicos de democracia pai-
ticipativa nas decisdes do poder publico.

O marco regulatério deve abordar as questoes centrais que
estruturam o sistema de comunicacdes e promover sua ade-
quagéo ao cenario de digitalizacdo e convergéncia midiatica,
contemplando a reorganizacao dos servicos de comunicagao a
partir da definicdo de deveres e direitos de cada prestador de
servico. Sua estrutura deve responder a diretrizes que estejam
fundadas nos principios constitucionais relativos ao tema e
garantam carater democratico para o setor das comunicagoes.
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ANEXO 2

DIRETRIZES FUNDAMENTALIS:
20 PONTOS PARA DEMOCRATIZAR AS
COMUNICACOES NO BRASIL

1. Arquitetura institucional democratica

A organizacao do sistema nacional de comunicacdes deve
contar com: um Conselho Nacional de Comunicacao, com
composigao representativa dos poderes publicos e dos dife-
rentes setores da sociedade civil (que devem ser majoritarios
erm sua composicao e apontados por seus pares), com papel de
estabelecer diretrizes normativas para as politicas publicas e
regulacéo do setor; 6rgao(s) regulador(es) que contemple(m) as
areas de conteudo e de distribuigéo e infraestrutura, subordi-
nados ao Conselho Nacional de Comunicacdo, com poder de
estabelecimento de normas infralegais, regulacao, fiscalizagao
e sancao; e o Ministério das Comunicagdes como instituigao
responsavel pela formulagéo e implementacao das politicas
publicas.

Estados e municipios poderao constituir Conselhos locais,
que terdo carater auxiliar em relacéo ao Conselho Nacional de
Comunicacéao, com atribuicoes de discutir, acompanhar e opinar
sobre temas especificos, devendo seguir regras tinicas em rela-
gao a composicao e forma de escolha de seus membros. Esses
Conselhos nos estados e municipios podem também assumir
funcoes deliberativas em relacdo as questdes de ambito local.

Deve também ser garantida a realizagédo periédica da Confe-
réncia Nacional de Comunicacéo, precedida de etapas estaduais
e locais, com o objetivo de definir diretrizes para o sistema de
comunicagéo. Este sistema deve promover intercambio com os
orgaos afins do Congresso Nacional — comissbes tematicas, fren-
tes parlamentares e o Conselho de Comunicacéo Social (érgéo
auxiliar ao Congresso Nacional previsto na Constituicao Federal).
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2. Participacao social

A participacao social deve ser garantida em todas as ins-
tancias e processos de formulacéo, implementacao e avaliacao
de politicas de comunicacéo, sendo assegurada a representa-
céo ampla em instancias de consulta dos 6rgdos reguladores
ou com papéis afins e a realizagdo de audiéncias e consultas
publicas para a tomada de decisdes. Devem ser estabelecidos
outros canais efetivos e acessiveis (em termos de tempo, custo
e condicOes de acesso), com ampla utilizacao de mecanismos
interativos via internet.

Em consonéncia com o artigo 220 da Constituicdo Federal,
a sociedade deve ter meios legais para se defender de progra-
macao que contrarie os principios constitucionais, seja por
meio de defensorias publicas ou de ouvidorias, procuradorias
ou promotorias especiais criadas para este fim.

3. Separagao de infraestrutura e contetido

A operagéo da infraestrutura necessaria ao transporte do
sinal, qualquer que seja o meio, plataforma ou tecnologia, deve
ser independente das atividades de programacéo do contetido
audiovisual eletrénico, com licencas diferenciadas e servicos
tratados de forma separada. Isso contribui para um tratamen-
to isondmico e nao discriminatério dos diferentes contetdos,
fomenta a diversificacao da oferta, e assim amplia as opgoes do
usuario. As atividades que forem de comunicacéo social deverao
estar submetidas aos mesmos principios, independentemente da
plataforma, considerando as especificidades de cada uma dessas
plataformas na aplicacéo desses principios.

4. Garantia de redes abertas e neutras

A infraestrutura de redes deve estar sujeita a regras de desa-
gregacao e interconexao, com imposicao de obrigacdes propor-
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cionais a capacidade técnica e financeira de cada agente eco-
noémico. Os operadores de redes, inclusive os que deem suporte
a comunicagéo social audiovisual eletronica, devem tratar os
dados de forma neutra e isondémica em relagédo aos distintos
servicos, aos programadores e a outros usuarios, sem nenhum
tipo de modificacéo ou interferéncia discriminatéria no contetido
ou na velocidade de transmisséo, garantindo a neutralidade de
rede. O uso da infraestrutura deve ser racionalizado por meio de
um operador nacional do sistema digital, que funcionara como
um ente de gerenciamento e arbitragem das demandas € obri-
gacbes dos diferentes prestadores de servico, e devera garantir
o carater publico das redes operadas pelos agentes privados
e publicos, sejam elas fixas ou sem fio. Além disso, deve ser
garantido aos cidadaos o direito de conexao e roteamento entre
seu equipamento e qualquer outro, de forma a facilitar as redes
cooperativas e permitir a redistribuicao de informacoes.

5. Universalizagéao dos servigos essenciais

Os servicos de comunicacéo considerados essenciais, relacio-
nados a concretizagao dos direitos dos cidaddos, devem ser trata-
dos como servigos publicos, sendo prestados em regime publico.
No atual cenario, devem ser entendidos como essenciais a radio-
difuséo, os servigos de voz e especialmente a infraestrutura de
rede em alta velocidade (banda larga). Enquadrados dessa forma,
eles estardo sujeitos a obrigacdo de universalizagdo, chegando a
todos os cidaddos independentemente de localizagdo geogréafica
ou condicao socioeconémica e deverdo atender a obrigacdes tanto
de infraestrutura quanto de contetdo, tais como: prestagao sem
interrupgéo (continuidade), tarifas acessiveis (no caso dos ser-
vicos pagos), neutralidade de rede, pluralidade e diversidade de
conteudo, e retorno a Unido, apds o fim do contrato de concessao,
dos bens essenciais a prestacéo do servico. Devem ser considera-
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das obrigagbes proporcionais a capacidade técnica e financeira
de cada agente economico, de forma a estimular os pequenos
provedores. Esse é o melhor formato, por exemplo, para garantir
banda larga barata, de qualidade e para todos.

6. Adocéo de padroes abertos e interoperaveis
e apoio a tecnologia nacional

Os servicos e tecnologias das redes e terminais de comunica-
¢Oes devem estar baseados em padrdes abertos e interoperaveis,
a fim de garantir o uso democratico das tecnologias e favorecer
a inovacéo. Padrdes abertos sdo aqueles que tém especificacao
publica, permitem novos desenvolvimentos sem favorecimento
ou discriminacao dos agentes desenvolvedores e nao cobram
royalties para implementagéo ou uso. Interoperaveis sdo aqueles
que permitem a comunicacao entre sistemas de forma transpa-
rente, sem criar restrigdes que condicionem o uso de conteudos
produzidos a adocédo de padrao especifico. Essas definicoes
devem estar aliadas a politica de apoio a tecnologia nacional
por meio de pesquisa e desenvolvimento, fomento, indugéo e
compra de componentes, produtos e aplicativos sustentados
nesse tipo de tecnologia.

7. Regulamentacdo da complementaridade
dos sistemas e fortalecimento do sistema
publico de comunicagéo

Nas outorgas para programagéo, o novo marco regulatério
deve garantir a complementaridade dos sistemas publico, pri-
vado e estatal de comunicacéo, regulamentando o artigo 223 da
Constituicao Federal. Por sistema publico, devem ser entendidas
as programadoras de carater publico ou associativo, geridas de
maneira participativa, a partir da possibilidade de acesso dos
cidadaos a suas estruturas dirigentes e submetidas a regras
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democraticas de gestao. O sistema privado deve abranger os
meios de propriedade de entidades privadas em que a natureza
institucional e o formato de gestao sejam restritos, sejam estas
entidades de finalidade lucrativa ou nao. O sistema estatal
deve compreender todos os servigos e meios controlados por
instituigdes publicas vinculadas aos poderes do Estado nas trés
esferas da Federacdo. Para cada um dos sistemas, devem ser
estabelecidos direitos e deveres no tocante a gestéo, participa-
géo social, financiamento e a programacgao. A cada um deles
também serdo asseguradas cotas nas infraestruturas de redes
dedicadas ao transporte de sinal dos servicos de comunicacao
social audiovisual eletronica, de forma a atingir a complemen-
taridade prevista na Constituicao Federal.

Deve estar previsto especialmente o fortalecimento do siste-
ma publico, com reserva de ao menos 33% dos canais para esta
categoria em todos os servicos, politicas de fomento — em especial
pelo incremento da Contribuicao para o Fomento da Radiodifusao
Publica e criacéo de fundos publicos com critérios transparentes
e gestao democratica — e o fortalecimento da rede publica, em
articulacéo com todas as emissoras do campo publico e com
suas entidades associativas, com a constituicao de um operador
de rede que servird também de modelo para a futura evolugéo de
toda a comunicacgéo social eletronica brasileira. Deve ainda ser
reforcado o carater publico da Empresa Brasil de Comunicacéo
(EBC), por meio da ampliacéo de sua abrangéncia no territério
nacional, democratizacao de sua gestao, garantia de participagcao
popular nos seus processos decisérios, ampliacdo das fontes fixas
de financiamento e da autonomia politica e editorial em relacéo
ao governo. A produgéo colaborativa e em redes no ambito de
emissoras publicas e estatais deve ser promovida por meio de
parcerias com entidades e grupos da sociedade civil.
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8. Fortalecimento das radios e TVs comunitarias

A nova legislagéo deve garantir a estruturacdo de um sistema
comunitario de comunicacéo, de forma a reconhecer efetivamente
e fortalecer os meios comunitarios, entendidos como radios e TVs
de finalidade sociocultural geridos pela propria comunidade, sem
fins lucrativos, abrangendo comunidades territoriais, etnolinguis-
ticas, tradicionais, culturais ou de interesse.

Por ter um papel fundamental na democratizacéao do setor, eles
devem estar disponiveis por sinais abertos para toda a populagéo.

Os meios comunitarios devem ser priorizados nas politicas
publicas de comunicagéo, pondo fim as restricdes arbitrarias de
Sua cobertura, poténcia e nimero de estagdes por localidade,
garantido o respeito a planos de outorgas e distribuicao de fre-
quéncias que levem em conta as necessidades e possibilidades
das emissoras de cada localidade.

Devem ser garantidas condic¢oes de sustentabilidade suficien-
tes para uma produgéo de conteudo independente e auténoma,
por meio de antncios, publicidade institucional e de financia-
mento por fundos publicos. A lei deve prever mecanismos efetivos
para impedir o aparelhamento dos meios comunitarios por grupos
politicos ou religiosos.

E também fundamental o fim da criminalizagao das radios
comunitérias, garantindo a anistia aos milhares de comunica-
dores perseguidos e condenados pelo exercicio da liberdade de
expresséo e do direito a comunicacéo.

9. Democracia, transparéncia
e pluralidade nas outorgas

As outorgas de programacéo de radio e servicos audiovisuais,
em qualquer plataforma, devem garantir em seus critérios para
concessao e renovacao a pluralidade e diversidade informativa
e cultural, sem privilegiar o critério econémico nas licitagdes, e
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visar a complementaridade entre os sistemas publico, privado e
estatal. Os critérios de outorga e renovacdo devem ser adequa-
dos aos diferentes sistemas e estar claramente definidos em lei,
com qualquer recusa sendo expressamente justificada. Nao deve
haver brechas para transformar as outorgas em moedas de troca
de favores politicos.

A responsabilidade pelas outorgas e por seu processo de reno-
vacéo deve ser do(s) 6rgédo(s) regulador(es) e do Conselho Nacional
de Comunicagao, garantida a transparéncia, a participacéo social
e a agilidade no processo. Os processos de renovacao nao devem
ser realizados de forma automatica, cabendo acompanhamento
permanente e anélise do cumprimento das obrigagdes quanto a
programacao — especialmente com a regulamentacao daquelas
previstas no artigo 221 da Constituicdo Federal — e da regularida-
de trabalhista e fiscal do prestador de servico. Deve-se assegurar
a proibicdo de transferéncias diretas ou indiretas dos canais, bem
como impedir o arrendamento total ou parcial ou qualquer tipo
de especulagéo sobre as frequéncias.

10. Limite a concentracdo nas comunicagoes

A concentracao dos meios de comunicacgao impede a diver-
sidade informativa e cultural e afeta a democracia. E preciso
estabelecer regras que inibam qualquer forma de concentra-
cao vertical (entre diferentes atividades no mesmo servico),
horizontal (entre empresas que oferecem o0 mesmo Servico) e
cruzada (entre diferentes meios de comunicagéo), de forma a
regulamentar o artigo 220 da Constituicdo Federal, que proibe
monopdlios e oligopdlios diretos e indiretos. Devem ser con-
templados critérios como participacéo no mercado (audiéncia e
faturamento), quantidade de veiculos e cobertura das emissoras,
além de limites a formacéo de redes e regras para negociagao de
direitos de eventos de interesse publico, especialmente culturais
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e esportivos. Associacoes diretas ou indiretas entre programado-
res de canais e operadores de rede devem ser impedidas. O setor
deve ser monitorado de forma dinamica para que se impecam
quaisquer tipos de praticas anticompetitivas.

11. Proibigao de outorgas para politicos

O marco regulatério deve reiterar a proibicao constitucional de
que politicos em exercicio de mandato possam ser donos de meios
de comunicagéo objeto de concessdo publica, e deve estender
essa proibicao a conjuge, companheiro ou parente em linha reta,
colateral ou por afinidade, até o terceiro grau, inclusive. Medidas
complementares devem ser adotadas para evitar o controle indi-
reto das emissoras.

12. Garantia da producéo e veiculacao
de contetido nacional e regional e estimulo
a programacao independente

E preciso regulamentar o artigo 221 da Constituicao Federal,
com a garantia de cotas de veiculacdo de conteudo nacional
e regional onde essa diversidade nao se impoe naturalmente.
Esses mecanismos se justificam pela necessidade de garantir
a diversidade cultural, pelo estimulo ao mercado audiovisual
local e pela garantia de espago a cultura e a lingua nacional,
respeitando as variacdes etnolinguisticas do pais. O novo marco
deve contemplar também politicas de fomento a produgéo,
distribuigdo e acesso a conteudo nacional independente, com
a democratizagao regional dos recursos, desconcentracao dos
beneficiarios e garantia de acesso das mulheres e da populacéo
negra a producéo de contetdo. Essa medida deve estar articula-
da com iniciativas ja existentes no &mbito da cultura, ja que, ao
mesmo tempo, combate a concentragdo econémica e promove
a diversidade de conteudo.
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13. Promogao da diversidade étnico-racial,
de género, de orientacao sexual, de classes
sociais e de crenca

Devem ser instituidos mecanismos para assegurar que os
meios de comunicagao: a) garantam espaco aos diferentes
géneros, racas e etnias (inclusive comunidades tradicionais),
orientacdes sexuais, classes socials e crengas que compdem
o contingente populacional brasileiro, espago coerente com a
sua representacao na sociedade, promovendo a visibilidade de
grupos historicamente excluidos; b) promovam espagos para
manifestacéo de diversas organizacoes da sociedade civil em
sua programacéo. Além disso, o novo marco regulatério deve
estimular o acesso a producéo midiatica a quaisquer segmentos
sociais que queiram dar visibilidade as suas questdes no espago
publico, bem como articular espacgos de visibilidade para tais
producoes.

14. Criagdo de mecanismos de responsabilizacao
das midias por violagdes de direitos humanos

Conforme previsto na Convencao Americana de Direitos
Humanos, a lei deve proibir toda propaganda a favor da guerra,
bem como toda apologia ao édio nacional, racial ou religioso
que constitua incitamento a discriminacéo, a hostilidade, ao
crime ou a violéncia.

Também estéa previsto que a liberdade de expressao esteja
sujeita a responsabilidades posteriores a fim de assegurar o
respeito dos direitos e da reputacéo das demais pessoas. Assim,
0 novo marco deve garantir mecanismos de defesa contra pro-
gramagao que represente a violagado de direitos humanos ou
preconceito contra quaisquer grupos, em especial os oprimidos
e marginalizados — como mulheres, negros, segmento LGBT e
pessoas com deficiéncia —, o estimulo a violéncia, a ofensa e
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danos pessoais, a invaséo de privacidade e o principio da pre-
suncéo de inocéncia, de acordo com a Constituicdo Federal. Nas
concessoes publicas, deve ser restringido o proselitismo politico
e religioso ou de qualquer opgdo dogmética que se imponha
como discurso Unico e sufoque a diversidade.

15. Aprimoramento de mecanismos de protecao
as criancas e aos adolescentes

O Brasil ja4 conta com alguns mecanismos de protecdo as
criangas e aos adolescentes no que se refere a midia, que se
justificam pela vulnerabilidade deste segmento.

Estes mecanismos devem contar com os seguintes aprimo-
ramentos: a) extensao da Classificacdo Indicativa existente
para a TV aberta, definida por portaria, para outras midias,
especialmente a TV por assinatura; seu cumprimento deve ser
garantido em todas as regides do pais, com a ampliacdo da
estrutura de fiscalizagao; b) instituicao de mecanismos para
assegurar que os meios de comunicagao realizem programacao
de qualidade voltada para o publico infantil e infanto-juvenil, em
ambito nacional e local; c) aprovacéo de regras especificas sobre
o trabalho de criangas e adolescentes em producdes midiaticas;
d) proibicdo da publicidade dirigida a criancas de até 12 anos.

Todas essas medidas devem ter como referéncia o previsto no
Estatuto da Crianga e do Adolescente, no Cddigo de Defesa do
Consumidor e em convengoes internacionais relativas ao tema.

16. Estabelecimento de normas e cédigos que
objetivem a diversidade de pontos de vista e o
tratamento equilibrado do contetido jornalistico

O conteudo informativo de carater jornalistico nos meios sob
concesséao publica deve estar sujeito a principios que garantam o
equilibrio no tratamento das noticias e a diversidade de ideias e
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pontos de vista, de forma a promover a liberdade de expressao e
ampliar as fontes de informacéo. Esses principios sdo fundamen-
tais para garantir a democracia na comunicagao, mas precisam
ser detalhadamente estabelecidos em lei para nao se tornar um
manto de censura ou ingeréncia, nem restringir o essencial papel
dos meios de comunicacao de fiscalizagéo do poder.

17. Regulamentacao da publicidade

Deve ser mantido o atual limite de 25% do tempo diario dedi-
cado a publicidade e proibidos os programas de televendas ou
infomerciais nos canais abertos. Como previsto na Constituicao
Federal, a publicidade de tabaco, bebidas alcodlicas (incluindo
a cerveja), agrotoxicos, medicamentos e terapias devera estar
sujeita a normas especiais e restricoes legais, principalmente
nos horarios de programacéo livre. Deve-se também restringir a
publicidade de alimentos ndo saudaveis, com a definicéo de horé-
rios inadequados a veiculagéo e a divulgagdo dos danos desses
produtos a saude. Promocdes, competicdes e votagbes devem
ser regulamentadas de forma a garantir total transparéncia e
garantia dos direitos dos consumidores.

18. Definicao de critérios legais e de mecanismos
de transparéncia para a publicidade oficial

Devem ser definidos critérios isondmicos que evitem uma
relagao de pressao dos governos sobre os veiculos de comunica-
¢do ou destes sobre os governos. Os critérios para a distribuicéo
dos recursos devem ter como principio a transparéncia das
acOes governamentais e a prestacao de informacoes ao cidadao
e levar em conta a eficdcia do investimento em relacédo a visi-
bilidade, a promocéo da diversidade informativa e a inducéo da
desconcentracéao dos mercados de comunicacéo. A distribuicéao
das verbas governamentais deve ser transparente, com meca-
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nismos de acompanhamento por parte da sociedade do volume
de recursos aplicados e dos destinatarios destes recursos, e
deve levar em conta os trés sistemas de comunicacéo — publico,
privado e estatal.

19. Leitura e pratica criticas para a midia

A leitura e a pratica criticas da midia devem ser estimula-
das por meio das seguintes medidas: a) inclusédo do tema nos
parametros curriculares do ensino fundamental e médio; b)
incentivo a espagos publicos e instituicdes que discutam, pro-
duzam e sistematizem contetudo sobre a educagéo para a midia;
c) estimulo a distribuigao de producbes audiovisuais brasileiras
para as escolas e emissoras publicas; d) incentivo a que os pré-
prios meios de comunicagéo tenham observatérios e espagos
de discusséo e critica da midia, como ouvidorias/ombudsmen
e programas tematicos.

20. Acessibilidade comunicacional

O novo marco regulatério deve aprimorar mecanismos
legais ja existentes com o objetivo de garantir a acessibilidade
ampla e garantir, na programacao audiovisual, os recursos de
audiodescricao, legenda oculta (closed caption), interpretacao
em LIBRAS e audio navegacéo. Esses recursos devem ser
garantidos também no guia de programacéo (EPG), aplicati-
vos interativos, e receptores moveis e portateis. Documentos e
materiais de consultas publicas e audiéncias publicas devem
ser disponibilizados em formatos acessiveis para garantir
igualdade de acesso as informagoes e igualdade de oportuni-
dade de participacéo de pessoas com deficiéncia sensorial e
intelectual. Deve-se ainda garantir a acessibilidade em por-
tais, sitios, redes sociais e contetidos disponiveis na internet,
com especial atencédo aos portais e sitios governamentais e
publicacgoes oficiais.
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Observacoes

Essas diretrizes contemplam os temas cuja nova regula-
mentacao é premente. Ha ainda outros temas ligados ao setor
das comunicacgdes ou com incidéncia sobre ele que devem ser
tratados por mecanismos especificos, como a reforma da Lei
de Direitos Autorais, o Marco Civil da Internet e a definicdo de
uma Lei de Imprensa democratica, que contemple temas como
o direito de resposta e a caracterizacéo dos ilicitos de opiniao
(injuria, calinia e difamacéo), sempre com base nos principios
e objetivos citados neste documento.

ANEXO 3
OBSERVATORIO DOS MEIOS

Sintese:
* E uma analise sobre o surgimento e funcéo dos Obser-
vatorios

¢ Existem na Colombia, Brasil, México, Argentina, Vene-
zuela e Peru. Acaba de surgir um no Chile. E, atualmente,
se inicia o da Bolivia. Alguns estéo iniciando na América
Central. A comunicacéo se converteu em um direito de
todos e, portanto, todo cidadao poderia participar da cena
publica midiatica. A partir dos Observatérios, percebe-
-se 0s meios de comunicacao como um lugar-chave de
construgao de cidadania que se haveria que disputar ou
equilibrar

* De fato, pesa muito mais a realidade midiatica de cada
pais na monitoracdo dos meios, embora haja um certo
desejo de compromisso com os meios de comunicagao
global e os novos espagos comunicativos digitalizados,
porém, sem vislumbrar algum movimento, mais além da
ideia de rede como contato informativo.
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* Desse ponto de partida, os observatorios pressionam as
midias fazendo visiveis sua propria proposta de informa-
¢ao e entretenimento, a partir de uma perspectiva critica,
esperando respostas de conversao.

a

* I assim evidente que os observatorios sdo parte de
um compromisso pelas mudangas nos meios de comuni-
cagéo, diagnosticando as caracteristicas e qualidade de
sua oferta.

* Dai a énfase em localizar atores e fontes da noticia;
descobrir quem se destaca como protagonistas ou viti-
mas; medir seu grau de pluralidade e independéncia;
mostrar espacos e instituicdes de onde se fala; as temati-
cas que se destacam, e os géneros/formatos que se usam,
entre outros aspectos. Toda uma informacéao objetiva
e processada estatisticamente na maioria dos casos,
a partir do qual se pode evidenciar tendéncias quanto
a informagao e opinido. E notéria uma busca de dados
probatorios, mais que reflexao tedrica, no intuito de mos-
trar os erros das midias com o objetivo de confirmar
demandas de inovagao. Nesse sentido, os observatoérios
respondem mais a uma vocagdo politica de mudanga,
que exclusivamente académica. H4 alguns que preten-
dem metamorfoses mais precisas em diferentes campos
de oferta, comprovando nao somente que estao fazendo,
mas proporcionando recomendacoes, para pressionar
governos e empresarios a que assumam sua responsa-
bilidade social.

* Qutro desafio é como superar a vitimizagdo do publico
quando aparece em suas imagens como ator de informa-
céao e entretenimento. A figura do cidadao deve deixar
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de ser burlesca, destacando seus multiplos defeitos, tao
pouco exclusivamente criminal e ameaca a sociedade,
nem como sujeito/objeto de agressoes, pobreza, discrimi-
nagodes, merecendo somente ajuda caritativa. O publico
deve ser considerado como alguém capaz para se orga-
nizar e empreender seu proprio processo de insercéo na
sociedade, promovendo sua vontade de mudar.

* A analise da midia deveria ser transferida aos centros de
ensino de comunicacéo e de jornalismo. Os observatérios,
para serem Uteis, devem localizar-se igualmente no campo
da democracia a partir de seu sentido ético, envolvendo-a
tanto em informacédo como no entretenimento. Isto signi-
fica detectar quando se promove comportamentos discri-
minatoérios, ou se ha auséncia de respeito pelos direitos
humanos, ou se ressalta ou ndo a importancia das respon-
sabilidade dos cidadaos e autoridades ante a sociedade.

O texto em si: Observatério dos Meios

* A década de noventa, até os dias de hoje, se caracteri-
zam mais pela busca pratica de uma nova ordem politica,
sem questionar a esséncia do modelo mercantil ante a
crise do socialismo. A democracia se converteu no tema
eixo mais além do sentido liberal formal, marcando sen-
tidos éticos e a recuperacgédo do sentido de justica.

¢ Os meios se somam ao movimento cultural globalizado,
com os locais, sendo por sua vez chaves no desenvolvi-
mento das democracias internas posteriores, a regimes
autoritarios e militarizados de outros tempos.

* Assim, cresce em importancia a luta pelo poder poli-
tico, adquirindo uma centralidade para a qual os meios
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nao estavam preparados, gerando-se logo muitos feno-
menos de corrupcéo e/ou mediocridade midiatica.

* Neste contexto, hoje os Observatérios exploram a pro-
pria producdo nacional obtida a partir dos meios, com
uma analise mais objetiva, simples e cotidiana da oferta
da midia que poderia ser entendida e discutida pelos
meios, jornalistas, estudantes e qualquer cidadéao, ou
seja, estaria ao alcance de todos. Ha uma disponibilidade
ao didlogo em sua definicao.

* As ideologias ficaram de lado ou se mantém como
insumos de novos desejos de mudancas. A independéncia
informativa e sua pluralidade séo aspectos medidos em
quase todos os casos.

Continuidade

* S&o instaveis — tém financiamentos exiguos. Permane-
cem na Colombia, Brasil, México, Argentina, Venezuela
e Peru. Acaba de surgir um no Chile. E, atualmente, se
inicia o da Bolivia. Alguns estao iniciando na América
Central e no México. Ha interesse na Bolivia e outros
paises, onde os mesmos se encontram na busca de cami-
nhos préprios. Ou seja, os observatoérios estdo em franco
crescimento na América Latina

* Com a sua emergéncia, se ddo por fundadas as condi-
¢Oes para colocar em discusséo o papel que tém e deve-
riam ter os meios de comunicagao em nosso pais

* “Sao metéaforas recentes de processos sociais e comu-
nicativos fortemente relacionados com movimentos de
democratizacao da sociedade”. Expressas nos direitos
humanos legitimados, a luta contra a discriminacao e
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a desigualdade, a relevancia da equidade em diversos
campos. A propria defesa da liberdade de expressao se
inclui.

Porque, de onde surgem, Caracteristicas Gerais

¢ ... producéo e apresentagao do Informe Mc Bride, o qual
foi duramente silenciado pela prépria Unesco — gestora e
financiadora do mesmo — ao constatar que se questionava
o sistema comunicativo do momento e se formulava como
proposta uma Nova Ordem Mundial da Comunicagéo. A
partir deste resultado se suprimiu a vontade de mudanca
mididtica mais universal e coerente que se esteve forjando
nessa época, que se apagou

¢ Posteriormente, tivemos o surgimento de “Comunicagao
Alternativa”. Esta, contudo, significou um distanciamento
do questionamento aos meios de comunicagcao de massa
e sua insercao nos poderes nacionais ou culturas globali-
zadas. A critica se manteve, porém, como argumentacao
para apolar a criacao de novos meios, sem um projeto
comunicativo de longo prazo, para a sociedade, como
contrapoder aos grandes meios.

* De alguma maneira o siléncio que reinava nos anos
noventa sobre os meios comeca a se romper a partir dos
Observatoérios que surgem em alguns paises e no mundo
inteiro. [...] A critica ao funcionamento dos meios recupera
a visibilidade néo sé centrada em seu poder monopdlico,
como no papel e poder que vao adquirindo na fornalha da
opinido publica e culturas politicas em cada pals, valori-
zando assim aquelas mudancas necessarias em ambito
local e nacional
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* Em época de globalizacdo econdmica e crise nas formas
de exercer a democracia, as apostas dos Observatdrios
da América Latina, no entanto, estavam mais dentro do
que fora. De fato, pesa muito mais a realidade midiatica
de cada pais na monitoragdo dos meios, embora haja um
certo desejo de compromisso com os meios de comunica-
cao global e os novos espacos comunicativos digitalizados,
porém, sem vislumbrar algum movimento que va além da
ideia de rede, como contato informativo

* Os debates ou reunides vinculados a comunicagéo exer-
ceram as funcgodes de informacéao de estimulo, embora
sem muita precisao sobre os sentidos e metodologia para
o continente. Preocupacéao, essa, que ainda nao toma
corpo de proposta global, mas que parece estar em busca
da mesma.

* Ao mesmo tempo, as experiéncias na linha de comuni-
cacao alternativa que se mantinham nao geravam espe-
rancas significativas de mudancas na sociedade. Eram
evidentemente uma opgéo para os pobres, porém nao
significavam forjar um contrapoder. Radios e televisdes
locais, comunitarias e educativas, nao tinham peso publi-
co nem influéncia politica, salvo em algumas ocasioes.

* E os meios de comunicagao eram os que tinham uma
grande hegemonia, definindo agendas e correntes de opi-
nido publica, com uma homogeneidade que invadia o
debate ante o conflito e a diversidade. Era preciso retornar
aos grandes meios de comunicag¢ao para propor outro des-
tino e funcédo, demandadas pelos novos ares democraticos
e a justica lamentavelmente sempre posposta. A comu-
nicagéo se converteu em um direito de todos e, portanto,
todo cidadao poderia participar da cena publica midiatica.
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¢ Paradoxalmente, nossos paises avancam na democratiza-
¢éo e incluséo dos excluidos, com a implantacéo de estilos
e métodos participativos que lhes outorga uma maior incor-
poracao em leis e direitos adquiridos por costume, inclusive
dando sua opiniéo critica frente a midia. Enquanto a pobre-
za se agrava, e a midia ndo se compromete em destacar a
importancia de gerar mudancas e inovagbes economicas
e sociais mais equitativas, a cidadania ja ndo demanda sé
reconhecimento, mas quer ser alguém de verdade, gerando
assim multiplas mobiliza¢des de diferentes tipos. Do mundo
puramente simbdlico, passa ao mundo pratico, porém car-
regado de emotividades e buscando ser realmente visiveis
na cena publica.

O que procuram?

* Como na Bolivia, a propésito do eleitorado 2005, ou no
Peru, quando se recobra a democracia no ano de 2000,
sendo as radios educativas e comunitarias grandes cola-
boradoras de um movimento social maior, os referidos a
direitos humanos, com orcamentos participativos legais,
as iniciativas legislativas cidadas, as leis de acesso a infor-
macao, as iniclativas legislativas, a revogacao das autori-
dades municipais em exercicio, marchas, manifestacoes,
entre outras. Todos partem no reconhecimento do poder
de supremacia da midia e o crescimento de sua influencia
no Estado, politica, cultura e sociedade, sendo o espago
publico preferencial de localidades, paises e mundo que ele
descreve como negativo e incapaz, com relacao a formacao
cidada, social e ética de seus publicos.

* Deste ponto de partida, os Observatoérios pressionam as
midias tornando visivel a sua prépria proposta de informa-
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cdo e entretenimento, a partir de uma perspectiva critica,
esperando respostas de conversao

* Dai a énfase em localizar atores e fontes da noticia;
descobrir quem se destaca como protagonistas ou vitimas;
medir seu grau de pluralidade e independéncia; mostrar
espacos e instituicdes de onde se fala; as tematicas que se
destacam; e os géneros/formatos que se usam, entre outros
aspectos. Toda uma informacao objetiva e processada
estatisticamente, na maioria dos casos, a partir do qual
se pode evidenciar tendéncias quanto a informacéo e opi-
nido. E notéria uma busca de dados probatoérios mais que
reflexdo tedrica, no intuito de mostrar os erros das midias,
com o objetivo de confirmar demandas de inovacéao. Nesse
sentido, os Observatdrios respondem mais a uma vocacéo
politica de mudanca, que exclusivamente académica. Ha
alguns que pretendem metamorfoses mais precisas em
diferentes campos de oferta, comprovando nao somente
que estao fazendo, mas proporcionando recomendacoes
para pressionar governos e empresarios a que assumam
sua responsabilidade social.

e Em varios paises, tais Observatérios nédo sédo experién-
cias isoladas que se explicam por si mesmas, mas por sua
conexao com outras tarefas que se vao empreendendo e
abonam para o mesmo caminho.

¢ Os cidadédos também se organizam de maneira infor-
mal e, cada vez se comunicam mais com as midias, para
protestar ou sugerir mudancas.

* Trata-se de todo um movimento desigual e ainda frag-
mentado, porém com uma clara intuicdo de estar diante
de uma tarefa coletiva, supondo que mudando a midia,



ANEXOS 293

transforma-se também a sociedade. A pobreza, a corrupgao,
as desigualdades devem ser publicas e fatores para somar
esforgos e construir outros caminhos de liberdade e justica,
ante o fracasso dos modelos econdémicos ainda imperantes.
Opta-se pela democratizagdo das midias e do palis, para
poder transitar para solugdes de seus préprios problemas,
como um espago de pressao para a mudanca. Aqui pode-
mos notar a influéncia do jornalismo social ou jornalismo
civico promovido pelas ONGs, incluindo a investigagéo e
NOvVOS COMPIomissos sociais nessa linha e com sucessos
locais especificos

¢ Assim se empata o interesse pela mudanca social cons-
truida historicamente, com a falha de comunicacéo de
massa em seu papel de informacéao e cultura.

Quem sao e como funcionam?

¢ Universidades — Universidades publicas — Associagoes
ou grémios profissionais (jornalismo) — Fundacoes e ONGs.
— organizacoes feministas

¢ Associacao Nacional de Anunciantes (Anda), do Peru,
realiza um Seméforo de acordo com valores éticos, que €
desenvolvido com o apoio voluntario de docentes e estu-
dantes de universidades privadas, com a finalidade de
acumular critérios para retirar o financiamento publici-
tario de programas televisivos que tenham alcancado o
vermelho do Semaforo.

* Poucos sao os casos em que se analisa o entreteni-
mento, talvez porque se pensa que é somente através da
informacéo que se forma a opinido publica. Esta parece
associada com o exercicio mais racional, que influiria
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sobre opcoes e decisdes politicas, ou sobre as compreen-
soes da realidade. Dessa forma, os aspectos vinculados a
climas emotivos ou relativos a aspectos culturais sao sub-
valorizados, como se nao integrassem o sentido comum
que atravessa muitos temas, incluida a percepgéo ética,
estética e de poder.

¢ Porém, também hé outros que buscam mais incidir
diretamente nas midias e gerar diferencas. De 14 para
se remeter os resultados as midias, como sdo os casos
de ANDI ou da Inspetoria Cidada que propde recomen-
dacdes ou entrega informacao para discusséo; e o do
diario EI Tiempo que se dedica a gerar ajustes na politica
informatica e editorial da propria midia.

* Em alguns casos, se recorre a uma contestagao quan-
titativa, tecnicamente rigorosa, dando importancia as
énfases dadas nas repeticbes. Mas ha também aborda-
gens qualitativas, especialmente quando se recorre a
uma amostragem que se detém a examinar o explicito e
implicito em cada noticia ou artigo editorial, ou nos dis-
Cursos que se propdem.

* O mesmo ocorre quando se da a palavra ao publico,
utilizando pesquisas ou combinando o quantitativo com
o qualitativo, nas consultas cidadas.

* H& uma insatisfagéo generalizada e cumulativa sobre
o papel das midias, tanto nas que observam, como nos
publicos. Por isso, tende a se ampliar a vigilancia dos
meilos de comunicacao e se legitima esta tarefa como um
contrapeso ao poder econdmico e politico que atravessam
nossos sistemas sociais, embora ainda falte muito traba-
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lho para incidir realmente em mudancas mais ou menos
significativas.

Comunicacao alternativa ou mudanca

da midia de massa?
* A ideia era que eles tivessem acesso a comunicacao e
que pudessem “dar voz aos sem voz”, segundo rezava o
lema que até hoje se repete. Porém, néo se pode desenhar
uma disputa entre poderosos e fracos, quando uns tem sua
comunicacgao e outros, a deles. Vivem e se desenvolvem
em separado, perdendo direitos de participacdo na comu-
nicacdo publica, seja privada ou estatal. Pelo contrério,
Sa0 0S primeiros que perdem o poder.

* Os vinculos entre ambas as comunicacbes devem ser
assumidos e ganhar espacos, para o bem da sociedade.

* Por enquanto, discute-se onde dar énfase diante das
deficiéncias da midia, e uma solugéo simplista ou facil
sustentaria que ambos os caminhos sao complementares e
diferenciados ao mesmo tempo. Porém, se cada interlocutor
nao considerar o outro como importante, sem abandonar o
sentido de mudanca e as mutuas responsabilidades, nédo ha
projeto comunicativo possivel. Esquece-se que a finalidade
de uma transformacédo da midia visa a qualidade de sua
contribuicéo a sociedade.

¢ O entretenimento se baseia em uma banalizacéo barata
dos gostos reagentes das pessoas, ante uma oferta pouco
criativa. A educacao cidada nao se assume como algo
proprio, mas como uma obrigacéo resignada, mais coleti-
va que individual. Nao ha capacidades desenvolvidas em
comunicar os bons e grandes sentidos de uma democracia
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com equidadade. Nessa linha, as chamadas midias alter-
nativas precisam também ser observadas. Pessoalmente
me perturba que ainda exista uma divisao entre bons e
maus. Mais ainda, que as midias mais seguras de seu
sentido social se sintam como lideres e representantes
dos setores pobres, numa época onde os caudilhos ou sal-
vadores do populismos de massa sigam sendo o eixo de
uma suposta nacionalidade nao democréatica, que sempre
termina sendo autoritaria e afogada na corrupcéo ou, em
alguns casos, se fundamentaliza.

¢ Hsta-se entdo construindo um sistema de vigilancia das
midias, cobrindo assim um espaco de poder, antes nao
observado por outros atores. As midias eram das poucas
instituicdes responsaveis em revelar, denunciar e informar
claramente, para além do entretenimento, porém talvez
fosse a inica que néo era supervisada com intencdes demo-
craticas.

¢ Dessa forma, a oferta das midias deixam de ser uma
propriedade privada, passando a ser uma esfera publica,
que compete a toda a cidadania de uma sociedade.

* Perspectiva que constitui uma novidade, pois integra o
cidadédo néo s6 como consumidor, mas como juiz e prota-
gonista de uma observacéo vigiada das midias.

* Houve casos em que também se incorporaram, para
opinar sobre as midias informativas, através de pesqui-
sas como as praticadas pela Universidade de Lima neste
ultimo ano.

e Salvaguardar a ética publica das midias e de sua
influéncia nos publicos e instituigdes significa cuidar
da sociedade e de sua saude mental coletiva. E, se estes
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vem acompanhados de outras agdes, como ja foi explicado
acima, converte-se a comunicacao em um direito de todos,
devendo ser salvaguardada, a partir de multiplos aspectos.
Porque, na realidade, as midias sdo como um espelho
deformado daquilo que somos, e do que ainda nao pode-
mos resolver, incluindo o tratamento midiatico de nossos
conflitos, como sociedade com vocagao de crescimento.
Parece claro que toda a sociedade democratica em vias
de desenvolvimento precisa de Observatorios de Midia.

* No entanto, a pressao articulada de observatérios e
inspetorias latino-americanas sao mais um desejo que
uma realidade. J4 séo varias reunidoes organizadas para
examinar o que se encontra em tais monitoracdes, porém,
nao forjaram esforgos agrupados para ganhar influéncia.
Igualmente, a relagao com o movimento global foi muito
pouco trabalhada. E comprovada a debilidade, que se
evidencia nos escassos resultados de mudancas na midia.

* Nossa hipétese seria a de que o Observatoério, em si, nao
pode gera-los. Precisamos de politicas e estratégias mais
amplas e de diferentes areas, atores envolvidos, incluindo
os meios de comunicagéo proprios, tais como o movimento
jornalistico ou associagbes dos meios de comunicacéo,
interessados em melhorar a sua oferta. Falta ainda muita
articulacao.

* Da mesma forma, pouco se explorou sobre o poder da
participacao cidada como pressao significativa, com rela-
¢éo aos receptores da midia. A maioria dos observatérios
ainda nao assumiu um aspecto central de qualquer estra-
tégia ou incidéncia de pressao social.

* Nao se avalia o papel do publico e da midia, que sem
eles ndo poderia existir. Alguns ainda estéao fechado em si
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mesmos, ou projetando liderancas politicas e profissionais
que dali poderiam surgir, ou detendo-se exclusivamente
na investigacao.

* Ainda nao se produziu um didlogo entre os Obser-
vatorios, os cidadaos e midia. A marca critica nao tem
sido equilibrada com propostas de mudanca dos diversos
atores.

* Foram abandonados os estudos da recepgéo da midia,
tao importante para entender o publico e seus comporta-
mentos, no intuito de construir aliancas com eles, sobre
as mudancas, e promover o seu papel no monitoramento
da midia.

Distanciamento midia-cidadania:

* Nao se produz para tal ou qual publico com o fim de
dialogar e compartilhar com eles diversos géneros ou
formatos, para convida-los a que se incorporem a socie-
dade, promovendo entre todos uma saudavel convivéncia
critica e de proposicéo. Mais prima o interesse de ganhar
anunciantes para o lucro, do que impactar politicamente
em um ou outro sentido, construindo cada vez mais poder.

¢ Fles nao sao vistos como cidadaos que sao, seu primeiro
e mais importante parceiro, a quem estao dirigindo suas
ofertas de informacao e entretenimento. Tampouco se
busca conhecé-los, além de conseguir comprar o jornal
ou para obter altas porcentagens de ratings em troca de
publicidade. Ao contrario, h4 uma subvalorizagédo explicita
da acado comunicativa e de seus efeitos. Assim, néao se
admite a aprendizagem ou interagdo mutua.
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* QOutro desafio é o de como superar a vitimizacdo do
publico quando aparece em suas imagens como ator de
informacéo e entretenimento. A figura do cidadao deve
deixar de ser burlesca, destacando seus multiplos defeitos,
tdo pouco exclusivamente criminal e ameaca a sociedade,
nem como sujeito/objeto de agressodes, pobreza, discri-
minacoes, merecendo somente ajuda caritativa. A partir
dessa perspectiva, o que se requer ndo é comiseracéo ou
favores e apoios de gente abastada. O populismo deve
desaparecer radicalmente, sem caudilhos nem salvadores.
O publico deve ser considerado como alguém capaz para
se organizar e empreender seu préprio processo de inser-
cao na sociedade, promovendo a sua vontade de mudar

e Trata-se de entender e tratar o publico como interlocu-
tores, assumindo o didlogo indispenséavel que requer toda
a sociedade democratica e participativa, reconhecendo-os
como cidadaos em formacao.

* Retomar o publico como cidadao néo é o novo desafio e
deveria ser objeto de analise e protesto dos Observatorios.
O que implica analisar como se apela ao que 1€, ouve e vé.

e A partir dos Observatorios, é possivel incluir os cidaddos na
tarefa de observar as midias como uma contribuicéo cidada,
para buscar o seu melhoramento e o de sua sociedade.

* Sendo formalmente os destinatarios, como publico-
-cidadao, deveréo passar da critica, ao protesto individual
e coletivo. Quando estao envolvidos como sujeitos de uma
forga crescente, € possivel abrir caminhos que expressem
seus descontentamentos e esbocem suas demandas. A
relagéo entre Observatdérios e cidadanias, a partir de pers-
pectivas e praticas participativas, € um novo caminho de
incidéncia mais democratizadora.
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¢ Nesse sentido, faz falta manter a oferta da midia em
constante deliberagao publica. A rua é um lugar publico
para gerar discussoes e confrontar opinides sobre a midia.

e Para isto ha de se recorrer a iniciativas participativas
muito criativas, como as caravanas cidadas no Peru, que
geram por si s6 o incremento de uma vontade de pressao
publica ampla. Até é possivel iniciativas legais com par-
ticipacao cidada. Se a democracia criou o papel formal do
voto eleitoral, cremos nos, o da opinido e exigéncia cidada
com respeito a uma melhor qualidade ética e comunicativa
das midias é também possivel. Os observatoérios poderiam
ajudé-lo nisso.

* O melhorar, progredir ou desenvolver-se nao constituem
um interesse significativo e permanente para a midia, seja
qual for sua orientacéo politica. Raramente admitem seus
erros. Portanto, até hoje executam uma funcéo noticiosa
de impacto que atordoa, colaborando com uma linha nega-
tiva do futuro, invisivel a complexidade dos problemas que
vivemos e a urgéncia de uma vontade politica de mudanca
de muitos atores sociais.

* Quando, a partir dos Observatorios, se detectam somen-
te noticias tematicas, é necessario avaliar se estas sdo
suficientes para desenvolver uma agenda publica social
e porque nossa midia ndo consegue fazé-lo. E preciso
identificar como € que se constroem tais incompeténcias.

¢ Os Observatoérios, para serem uteis, devem localizar-
-se igualmente no campo da democracia, a partir de seu
sentido ético, envolvendo-se tanto na informagéo, como no
entretenimento. Isto significa detectar quando se promove
comportamentos discriminatérios, ou se h4 auséncia de
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respeito pelos direitos humanos, ou se ressalta ou néao a
importancia das responsabilidade dos cidadéos e autorida-
des ante a sociedade.

B indispensavel que uma sociedade perceba-se a si
mesma, e consiga resolver seus problemas, confrontada
entre o autoritarismo/populismo, e a democracia/debate/
participacgao, entre outros temas.

Regulamentacao e autorregulamentacao:

A midia na cena publica
* Até hoje, ndo comprovamos a existéncia de Observa-
térios dedicados a monitorar o comportamento legal das
midias, tomando como base leis especificas referidas as
midias, e outras mais gerais, incluidas as Constituicoes.

* Atransparéncia econémica é também necesséria, tanto
nas midias estatais como privadas. E deve ser do conheci-
mento de todos. Atualmente, diversos paises estao lutando
ou pressionando para que existam leis, sem politica de
censura, como ja se conseguiu na Coldmbia e no Peru.

¢ Uma vez construidas estas bases legais, o passo seguin-
te deve ser a autorregulamentacgdo, que € uma espécie
de adequagédo de cada midia as mesmas normas — outro
aspecto também possivel de monitorar. As metodologias
a decidir por cada midia ou empresa, sdo multiplas, como
os cédigos de ética, especialmente aqueles participati-
VOS, que permitem que este seja uma espécie de pacto
social interno, de compromissos com a sociedade em que
operam.

* Igualmente estao as defensorias de leitores, telespec-
tadores e ouvintes, muito escassas no continente. E que
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0s proprios monitoramentos possam servir as midias para
compensar a intencao informativa ou de entretenimento
e seus resultados, observados por especialistas e também
pelos cidadaos. Estes Observatérios devem ser parte
integrante de transformacéao da midia, e inserir-se nela.

Dilemas e desafios para o futuro

* A midia tem, hoje, outro contexto de interpretacéo e
existéncia, tanto pelo descontentamento dos cidadaos,
diante da oferta recebida, como pela existéncia mesma
de Observatoérios que vigiam a satde ética do publico. Se
consolida, assim, uma aceitacéo pratica de que o objeto de
observacao sdo os meios de massa mas, também, os edu-
cativos e comunitérios. Que ja ndo constituem preocupa-
¢ao somente do Estado, mas, também, da sociedade civil.

* Os Observatérios ndo deveriam circunscrever-se ao
simples diagndstico

e Os relatérios normalmente néo vao para aqueles que
decidem sobre a programagéo e politicas comunicativas
da midia

e E essencial estabelecer deducées entre o encontrado, e
a logica dos sistemas produtivos e de investimento didrios
de qualquer sala de noticias, ou de desenho e producéo de
programas que estao no ar.

* Deve-se impulsionar os desenvolvimento de estudos
complementares sobre o que os receptores leem, veem e
ouvem, averiguando se as ofertas influenciam ou satis-
fazem as pessoas, sobre suas demandas de mudangas,
inclusive verificando a sua passividade.
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* Nesse sentido, é urgente organizar melhor os estudos
de comunicacdo, bem como pensar novos projetos comu-
nicativos para serem postos em pratica.

* Se a midia de imprensa tem uma SIP (Sociedad Intera-
mericana de Prensa) no continente, por que os Observato-
rios sdo ainda ilhas de propriedade de uma universidade
ou faculdade, ou mesmo de uma ONG?

¢ Os futuros eventos a se realizar devem compartilhar
e discutir objetivos, metodologias e resultados, e formar
uma plataforma continental, definindo também outros
cenarios indispenséaveis para a mudanca da midia. Foi
demonstrado que a ética vende e que é possivel har-
monizar negdécio e responsabilidade social, pois se tal
equilibrio néo funciona, é necessério uma mudanga mais
estrutural, nao sé para o caso das midias, mas também
da sociedade. E importante progredir, ao mesmo tempo,
no sustento investigativo do que se observa, para forta-
lecé-lo. Espera-se de um acompanhamento nos estudos,
que explique os resultados obtidos, relacionando-os com
uma compreensao mais tedrica do que ocorre, contribuin-
do assim, também para o desenvolvimento académico.

ANEXO4
DECLARACAO DE PEQUIM ADOTADA PELA QUARTA
CONFERENCIA MUNDIAL SOBRE AS MULHERES:
ACAO PARA AIGUALDADE, DESENVOLVIMENTO E
PAZ — 1995

1. Nos, os Governos participantes da Quarta Conferéncia
Mundial sobre as Mulheres,

2. Reunidos aqui em Pequim, em setembro de 1995, o ano do
50° aniversario de fundagao das Nagdes Unidas,
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3. Determinados a promover os objetivos da igualdade, desen-
volvimento e paz para todas as mulheres, em todos os lugares
do mundo, no interesse de toda a humanidade,

4. Reconhecendo as aspiracoes de todas as mulheres do
mundo inteiro e levando em consideracao a diversidade das
mulheres, suas fungdes e circunstéancias, honrando as mulheres
que tém aberto e construido um caminho, e inspirados pela
esperanca presente na juventude do mundo,

5. Reconhecemos que o status das mulheres tem avancado
em alguns aspectos importantes desde a década passada; no
entanto, este progresso tem sido heterogéneo, as desigualda-
des entre homens e mulheres tém persistido, junto com sérios
obstaculos, com consequéncias prejudiciais para o bem-estar
de todos os povos,

6. Reconhecemos ainda que esta situagao é agravada pelo
crescimento da pobreza que afeta a vida da maioria da popu-
lagédo mundial, em particular das mulheres e criangas, tendo
origem tanto na esfera nacional, como na esfera internacional,

7. Comprometemo-nos, sem qualquer reserva, a combater
estas limitagdes e obstéculos e a promover o avango e o forta-
lecimento das mulheres em todo o mundo e concordamos que
isto requer medidas e agdes urgentes, com espirito de determi-
nacao, esperanga, cooperacao e solidariedade, agora e ao longo
do préoximo século.

Nos reafirmamos o nosso compromisso relativo:

8. A igualdade de direitos e a dignidade humana inerente a
mulheres e homens e aos demais propositos e principios consa-
grados na Carta das Nagoes Unidas, na Declaracao Universal
dos Direitos Humanos e em outros instrumentos internacionais
de direitos humanos, em particular na Convencéo sobre a Elimi-
nacao de todas as Formas de Discriminacao contra as Mulheres
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e na Convencéo sobre os Direitos da Crianca, como também na
Declaracéo sobre a Eliminacéo da Violéncia contra as Mulheres
e na Declaragao sobre o Direito ao Desenvolvimento;

9. Assegurar a plena implementacao dos direitos humanos
das mulheres e das meninas, como parte inalienavel, integral
e indivisivel de todos os direitos humanos e liberdades funda-
mentais;

10. Impulsionar o consenso e o progresso alcancados nas
anteriores Conferéncias das Nacgoes Unidas - sobre as Mulheres,
em Nairébi em 1985; sobre as Criangas em Nova York em 1990;
sobre o Meio Ambiente e o Desenvolvimento no Rio de Janeiro
em 1992; sobre Direitos Humanos em Viena em 1993; sobre
Populacéao e Desenvolvimento no Cairo em 1994; e sobre Desen-
volvimento Social em Copenhagem em 1995 — com o objetivo de
atingir a igualdade, o desenvolvimento e a paz;

11. Alcangar a plena e efetiva implementagéao das Estratégias
de Nairébi para o fortalecimento das Mulheres;

12. O fortalecimento e o avango das mulheres, incluindo
o direito a liberdade de pensamento, consciéncia, religido e
crencga, o que contribul para a satisfacao das necessidades
morais, éticas, espirituais e intelectuais de mulheres e homens,
individualmente ou em comunidade, de forma a garantir-lhes
a possibilidade de realizar seu pleno potencial na sociedade, e
organizar suas vidas de acordo com as suas préprias aspiragoes.

Nés estamos convencidos de que:

13. O fortalecimento das mulheres e sua plena participa-
cao, em condicoes de igualdade, em todas as esferas sociais,
incluindo a participagéo nos processos de decisao e acesso ao
poder, sao fundamentais para o alcance da igualdade, desen-
volvimento e paz;

14. Os direitos das mulheres sao direitos humanos;
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15. A igualdade de direitos, oportunidades e acesso aos recur-
sos, a distribuicao equitativa das responsabilidades familiares
entre homens e mulheres e a harménica associagdo entre eles,
sao fundamentais para seu proprio bem-estar e de suas familias,
como também para a consolidagio da democracia;

16. A erradicagéo da pobreza, baseada no crescimento econd-
mico sustentavel, no desenvolvimento social, na protegéao ao meio
ambilente e na justica soclal, requer a participacao das mulheres
no desenvolvimento econdémico e social, a igualdade de oportuni-
dades e a plena e equanime participacéo de mulheres e homens
como agentes beneficiarios de um desenvolvimento sustentavel
centrado na pessoa;

17. O reconhecimento explicito e a reafirmacédo do direito
de todas as mulheres, de controlar todos os aspectos de sua
saude, em particular sua propria fertilidade, é béasico para seu
fortalecimento;

18. A paz local, nacional, regional e global é alcancavel e
esta necessariamente relacionada com os avangos das mulhe-
res, que constituem uma forca fundamental para a lideranca,
a solucao de conflitos e a promocéo de uma paz duradoura em
todos os niveis;

19.E indispenséavel formular, implementar e monitorar, com a
plena participacao das mulheres, politicas e programas efetivos,
eficientes e reforgadores do enfoque de género, incluindo poli-
ticas de desenvolvimento e programas que em todos os niveis
busquem o fortalecimento e o avanco das mulheres;

20. A participacao e contribuicao de todos os atores da socie-
dade civil, particularmente de grupos e redes de mulheres
e demais organizacoes nao governamentais e organizacoes
comunitarias de base, com o pleno respeito de sua autonomia,
em cooperacdo com os Governos, é fundamental para a efetiva
implementacéao e monitoramento da Plataforma de Agéo;
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21. A implementacao da Plataforma de Acao exige o compro-
misso dos Governos e da comunidade internacional. Ao assu-
mir compromissos de a¢do, no plano nacional e internacional,
incluidos os compromissos firmados na Conferéncia, os Governos
e a comunidade internacional reconhecem a necessidade de
priorizar a acgéo, para o alcance do fortalecimento e do avango
das mulheres.

Nos estamos determinados a:

22. Intensificar esforgos e agdes para alcancar, até o final
deste século, os objetivos e estratégias de Nairébi orientados
para os avancos das mulheres,

23. Garantir o pleno exercicio de todos os direitos humanos
e liberdades fundamentais as mulheres e meninas, e adotar
medidas efetivas contra a violagao destes direitos e liberdades;

24. Adotar todas as medidas necessarias para eliminar todas
as formas de discriminagao contra mulheres e meninas, e remo-
ver todos os obstéculos a igualdade de género e aos avangos e
fortalecimento das mulheres;

25. Encorajar os homens a participar plenamente de todas
as acdes orientadas a busca da igualdade;

26. Promover a independéncia econémica das mulheres,
incluindo o emprego, e erradicar a persistente e crescente pobre-
za que recai sobre as mulheres, combatendo as causas estru-
turais da pobreza através de transformagdes nas estruturas
econOmicas, assegurando acesso igualitario a todas as mulhe-
res, incluindo as mulheres da area rural, como agentes vitais
do desenvolvimento dos recursos produtivos, oportunidades e
dos servigos publicos;

27. Promover um desenvolvimento sustentado centrado na
pessoa, incluindo o crescimento econdmico sustentado através
da educacgéo bésica, educagao durante toda a vida, alfabetizacéo



308 RACHEL MORENO

e capacitagdo, e atencéo primaria a saide das meninas e das
mulheres;

28. Adotar as medidas positivas para assegurar a paz para
os avangos das mulheres e, reconhecendo o papel de lideran-
¢a que as mulheres tém apresentado no movimento pela paz,
trabalhar ativamente para o desarmamento geral e completo,
sob o estrito e efetivo controle internacional, e apoiar as nego-
clagOes para a conclusao, sem demora, de tratado universal e
multilateral de proibicéo de testes nucleares, que efetivamente
contribua para o desarmamento nuclear e para a prevencao da
proliferacao de armas nucleares em todos os seus aspectos;

29. Prevenir e eliminar todas as formas de violéncia contra
mulheres e meninas;

30. Assegurar a igualdade de acesso e a igualdade de trata-
mento de mulheres e homens na educagéo e saude, e promover
a saude sexual e reprodutiva das mulheres, bem como a sua
educacao;

31. Promover e proteger todos os direitos humanos das mulhe-
res e das meninas;

32. Intensificar os esforgos para garantir o exercicio, em
igualdade de condicoes, de todos os direitos humanos e liber-
dades fundamentais para todas as mulheres e meninas que
enfrentam multiplas barreiras para seu fortalecimento e avan-
gos, em virtude de fatores como raga, idade, lingua, origem
étnica, cultura, religido, incapacidade/deficiéncia, ou por inte-
grar comunidades indigenas;

33. Assegurar o respeito ao Direito Internacional, incluido o
Direito Humanitério, no sentido de proteger as mulheres e as
meninas em particular;

34. Desenvolver o pleno potencial de meninas e mulheres de
todas as idades, garantir sua plena participacdo, em condicdes
de igualdade, na construcao de um mundo melhor para todos,
€ promover o seu papel no processo de desenvolvimento;
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Nos estamos determinados a:

35. Assegurar as mulheres a igualdade de acesso aos recursos
econOmicos, incluindo a terra, o crédito, a ciéncia, a tecnologia,
a capacitagao profissional, a informacéo, a comunicacéo e os
mercados, como meio de promover o avango e o fortalecimento
das mulheres e meninas, inclusive através da promogéo de sua
capacidade de exercer os beneficios do acesso igualitario a estes
Tecursos, para o que se recorre, dentre outras coisas, a cooperagao
internacional;

36. Assegurar o sucesso da Plataforma de Agéo que exigira
o0 sélido compromisso dos Governos, organizagoes e instituicoes
internacionais de todos os niveis.

Nés estamos firmemente convencidos de que o desenvol-
vimento econdmico, o desenvolvimento social e a protecéo ao
meio ambiente sdo interdependentes e componentes mutu-
amente enfatizadores do desenvolvimento sustentavel, que
€ o marco de nossos esforcos para o alcance de uma melhor
qualidade de vida para todos os povos. Um desenvolvimento
social equitativo, que reconheca a importancia do fortaleci-
mento dos pobres, particularmente das mulheres que vivem
na pobreza, na utilizacdo dos recursos ambientais sustenta-
veis, é uma base necesséaria ao desenvolvimento sustentavel.
Né6s também reconhecemos que um crescimento econdmico
sustentado, com ampla base, no contexto do desenvolvimento
sustentavel, é necessario para estimular o desenvolvimento
social e a justiga social.

O sucesso da Plataforma de Acdo ainda exigird uma adequa-
da mobilizagdo de recursos nos ambitos nacional e internacio-
nal, como também novos e adicionais recursos para os paises
em desenvolvimento, provenientes de todos os mecanismos de
financiamento disponiveis, incluidas as fontes multilaterais,
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bilaterais e privadas, a fim de que se promova o fortalecimento
das mulheres; recursos financeiros para aumentar a capacidade
de instituigdes nacionais, subregionais, regionais e interna-
cionais; o compromisso de garantir a igualdade de direitos, a
igualdade de responsabilidades, a igualdade de oportunidades
e a igualdade de participacado de mulheres e homens em todos
os 6rgéos e processos de formulacéo de politicas publicas no
ambito nacional, regional e internacional; o estabelecimento
ou o fortalecimento de mecanismos em todos os niveis para
prestar contas as mulheres de todo mundo;

37. Garantir também o éxito da Plataforma de Agdo em paises
cujas economias estejam em transigédo, o que requer continua
cooperacéo e assisténcia internacional;

38. Pela presente nos comprometemos, na qualidade de
Governos, a implementar a seguinte Plataforma de Acéao, de
modo a garantir que uma perspectiva de género esteja presente
em todas as nossas politicas e programas. Noés insistimos ao
sistema das Nacgoes Unidas, as instituicdes financeiras regionais
e internacionais e as demais relevantes instituicoes regionais e
internacionais e a todas as mulheres e homens, como também
as organizacdes ndo governamentais, com pleno respeito a
sua autonomia, e a todos os setores da sociedade civil que, em
cooperagao com os Governos, se comprometam plenamente e
contribuam para a implementacao desta Plataforma de Acéao.

ANEXO 5
PROJETO DE MONITORAMENTO GLOBAL 2010

Quem figura nas noticias?

Sinalizando algumas alteracoes, no sentido de um incre-
mento nos ultimos anos, da presenca de mulheres na midia, o
estudo conclui porém que:
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A manter-se inalterada a taxa de mudanca observada desde
2000 com respeito a presenga de mulheres nas noticias, levara
pelo menos 40 anos para que alcancemos a igualdade. O plano
de agéo (capitulo 8) busca néo apenas acelerar a mudanca senao
redirecionar o avango sobre &reas de politicas de midia, e redire-
cionar as praticas que restringem o avanco dos meios noticiosos,
com maior justica.

A imagem da mulher na midia, bem como a sua evolugao,
comparando dados de 1995, com o0 ano 2000 e 2010, aqui seguem:

Sinopses de destaques
O sistema de classificacao do GMMP categoriza notas jorna-
listicas em 7 areas tematicas principais e 52 subtemas

As principais tematicas sao:

Politica e governo; economia; ciéncia e satde; noticias sociais
e juridicas; crime e violéncia; celebridades, artes e meios, espor-
tes; e menina-mulher.

A pesquisa encontrou mudangas relativamente pequenas
ao longo dos ultimos 15 anos com relagéo a hierarquizagéo das
prioridades na agenda dos meios noticiosos. Notas em politica/
governo (29%); crime/violéncia (19%) e economia (18%) domi-
nam a agenda das noticias. Por tras, se colocam as notas sobre
o social/juridico, sobre celebridades/artes/esportes e ciéncia/
saude com uma média de 13%, 11% e 9% respectivamente do
total do nimero de notas combinadas nos trés meios.

Género e progresso nas margens das noticias

S6 24% das pessoas sobre as quais se 1é nas noticias da
imprensa escrita, ou que se escuta no radio e na televisao, séo
mulheres. Em contraste, 76% —mais de 3 em cada 4 — das pessoas
nas noticias sdo homens.

Isto representa uma melhora significativa comparando com
1995, quando sé 17% dass pessoas que apareciam nas noticias
eram mulheres.
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Entretanto, e apesar do incremento lento, ainda que cons-
tante da presenca das mulheres nas noticias nos ultimos 10
anos, a imagem do mundo que se apresenta nas noticias segue
sendo predominantemente masculina.

Esta imagem néao é congruente com uma realidade na qual
pelo menos a metade da populagédo mundial é constituida por
mulheres.

Por um lado, se manteve a tendéncia ao crescimento da visi-
bilidade das mulheres nas noticias ao longo do ultimo decénio.
Em 2005, a presenca das mulheres nas noticias passou para 21%;
uma mudanga de 3 pontos percentuais com relagao a pesquisa
realizada em 2000. De 2005 a 2010, h4d um segundo incremento de
3 pontos percentuais, evidenciando um avanco persistentemente
lento, ainda que constante, nos ultimos 10 anos.

Por outro lado, o incremento da visibilidade das mulheres
em noticias sobre “ciéncia e saude” (de 22% de sujeitos das
noticias em 2005 a 32% em 2010) em grande medida repre-
senta a crescente presenca das mulheres nas noticias. Mas
este tema, na realidade, ocupa o menor espaco na agenda das
noticias, quando o comparamos com outros temas destacados.
O incremento da porcentagem de mulheres como sujeitas das
noticias é menos pronunciado em temas de alta prioridade da
agenda informativa: a presenca das mulheres em noticias sobre
politica e governo cresceu, ao passar de 14% a 19% durante o
periodo, enquanto que nas noticias sobre economia, ndo houve
mudangas, permanecendo em 20%.

A presenca das mulheres em noticias internacionais aumen-
tou até se equiparar com sua presenca nas noticias locais.

Entre 1995 e 2005, as mulheres foram mais visiveis nas noti-
cias locais, em comparagédo com as noticias de alcance nacional
ou internacional. Esta tendéncia experimenta uma mudanca no
quarto GMMP, onde a visibilidade das mulheres em noticias
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internacionais aumentou, até equiparar sua visibilidade nas
noticias locais.

Além disso, a taxa de crescimento da presenca das mulheres
em noticias internacionais durante os ultimos 5 anos, corres-
ponde a taxa registrada no periodo precedente, de 2000 a 2005.

Esta tendéncia poderia estar em sincronia com o incremento
da proeminéncia das mulheres em escala mundial, ainda que
seja questiondvel até que ponto o incremento na presenca
nos meios, reflita com exatidao as mudancas no mundo real,
se temos que partir das conclusdées do GMMP com relagéo a
subrepresentacdo das mulheres em vérias frentes.

As noticias continuam representando um mundo onde o0s
homens seguen superando em numero as mulheres, em quase
todas as categorias ocupacionais, sendo a maior disparidade
nas profissoes.

A proporgéo de sujeitos das noticias mulheres identificadas,
representadas ou apresentadas como trabalhadoras ou profis-
sionais, ao longo dos ultimos 10 anos, aumentou em algumas
categorias ocupacionais.

Nao obstante isso, a diferenca entre os sexos continua sendo
ampla, especialmente nas profissoes, como sao apresentadas nas
noticias:

*  69% dos sujeitos das noticias apresentados como educa-
dores sao homens;

*  69% dos profissionais da satde;

* 83% dos profissionais na area da advocacia e

*  90% dos cientistas.

Entre 25 categorias de ocupacoes, encontramos mais mulhe-
res que homens em apenas duas: pessoas nas noticias apresen-
tadas como pessoa que se ocupa da casa (72%) e estudantes
(54%).
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A imagem que se vé através das noticias € uma imagem de
um mundo onde as mulheres sdo praticamente invisiveis como
participantes ativas no trabalho fora de casa.

Como as pessoas entrevistadas ou sobre as que se fala nas
noticias, as mulheres continuam estabelecidas nas categorias
de pessoas “comuns”’, em contraste com os homens que seguen
predominando nas categorias de “especialistas”.

As mulheres se aproximam muito lentamente da paridade,
engquanto pessoas que proporcionam opinido popular nas noti-
cias, j& que as pessoas entrevistadas nas noticias com esta
capacidade chegou a 44% comparado aos 34% em 2005. A
presenca das mulheres como pessoas que falam com base em
sua experiéncia pessoal, como porta-vozes (representando ou
falando em nome de outros) e como especialistas (quem propor-
ciona comentéarios baseados em conhecimento especializado)
melhorou apreciavelmente. Mas, apesar dos avancos, s6 19%
das pessoas porta-vozes e 20% de especialistas sao mulheres.
Em contraste, 81% dos porta-vozes e 80% dos especialistas nas
noticias sdo homens.

E duplamente provavel que os jornalistas mencionem as
idades dos individuos do sexo feminino das noticias em compa-
ragdo com a mencéo da idade dos individuos do sexo masculino.

A mencéao da idade para o sexo feminino é de 22% e 12% para
0 sexo masculino.

18% dos individuos do sexo feminino sao apresentados como
vitimas em comparacgdo com 8% dos individuos do sexo mas-
culino. Em contrapartida, agora as mulheres tém o dobro de
probabilidades que as apresentem como sobreviventes, em
comparacao com os homens.

Embora a diferenca entre o percentual de mulheres e
homens apresentados como vitimas ainda seja grande, tem
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sido gradualmente reduzida desde 1995. Destaca-se que, em
2010, 6% das mulheres, em contraste com 3% dos homens, eram
retratados como sobreviventes. Isso representa uma inversao da
situacdo em 2005, quando 4% das mulheres, em comparagao
com 8% dos homens, foi apresentado como sobreviventes.

Nas noticias, as mulheres sdo identificadas de acordo com
sua relacdo familiar quatro vezes mais, em comparagao com
os homens.

Este achado é revelador quando se considera as estatisticas
de representacédo dos individuos na noticia em suas ocupagoes
diversas, bem como suas fungdes no noticiario. Identificar as
mulheres por sua relacdo familiar, enquanto subestima o papel
que desempenham em suas comunidades, esconde outras iden-
tidades das mulheres como independentes e autonomas, partici-
pantes ativas na sociedade para além do lar. A probabilidade de
que os assuntos nas noticias a cargo das reporteres que sao iden-
tificados por suas relagdes familiares serem iguais aqueles que
aparecem em noticias dos repérteres. Tanto no caso das, como
dos repédrteres, a propensao a identificar os individuos femininos
das noticias por suas relagoes familiares é de 3 a 4 vezes mais
alto, em comparacéo com os assuntos masculinos das noticias.

E um pouco mais provavel que as mulheres sejam cita-
das (52%) em comparacdo com os homens (50%). Esta é uma
mudanca em comparacdo com cinco anos atrds, quando os
homens eram mais propensos a serem citados (53%) em compa-
racéo com as mulheres (50%). No entanto, dado que o nimero
absoluto de sujeitos femininos das noticias em contraste com
0s sujeitos masculinos das noticias € muito menor (somente
24%), a voz direta das mulheres nas noticias segue sendo,
efetivamente, minima.

26% dos sujeitos femininos em jornais aparecem em fotogra-
fias, em contraste com somente 17% dos sujeitos masculinos.
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Uma anélise qualitativa das fotografias nos jornais publi-
cados, durante o dia do monitoramento global, nota que, nas
fotografias de homens, aparece seu rosto ou eles aparecem
totalmente vestidos, enquanto que a frequéncia com que se
apresenta mulheres nuas é muito maior.

Apresentando as noticias

Para as noticias transmitidas pela televiséo, radio ou que
apareceram nos jornais, a porcentagem daquelas a cargo das
repérteres é exatamente o mesmo registrado em 2005, isto &, 37%.

A porcentagem de noticias a cargo das mulheres reporteres
nos trés meios combinados subiu até 2005. A estatistica para
a radio destaca o forte incremento que apresentou entre 2000
e 2005 (passando de 27% a 45% das noticias reportadas por
mulheres), seguido por um colapso impressionante de oito
pontos percentuais b anos depois. O retrocesso no radio,
entre 2005 e 2010, explica o estancamento estatistico geral
encontrado em 2010, em média.

As mulheres representam 52% das noticias na televisao, e
45% na radio

A meédia do total de noticias em televisao e radio apresenta-
das por mulheres é 49%, menos da metade do niimero total de
notas em ambos os meios combinados, numa queda de 4 pontos
percentuais desde 2005 e abaixo da cifra de 1995, que foi de 51%.

Agora mais noticias na televisdo apresentam mulheres em
idade madura, em comparacéo com 5 anos atras.

Hé 5 anos, somente 7% das noticias apresentadas por pessoas
entre 50 e 64 anos de idade foram apresentadas por mulheres.

Nessa data, 51% das noticias apresentadas por pessoas
nesta faixa de idade eram mulheres, o que sugeriria uma
possivel paridade numérica com os apresentadores homens
da mesma idade. E necesséaria uma maior investigacao para
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confirmar se este é, com efeito, o caso. Mesmo assim, a porcen-
tagem de artigos a cargo das reporteres de faixas etérias mais
elevadas aumentou. Ha 5 anos, 34% das matérias a cargo dos
repoérteres entre 35 e 49 anos de idade, cobriram as mulheres. A
cifra subiu para 42% em 2010. A proporgéo de matérias a cargo
de mulheres no grupo de repérteres entre 50-64 anos de idade
também se cresceu notavelmente, passando de 17% em 2005
a 40% na data. Novamente, € essencial realizar uma pesquisa
complementar para confirmar esta possivel tendéncia.

Desde 2000, o percentual de matérias reportadas por mulhe-
res, comparadas com as reportadas por homens, cresceu em
todos os temas principais, exceto na “ciéncia/saude”. Nao obs-
tante, as matérias dos homens repérteres seguem superando as
reportadas por mulheres repérteres em todos os temas.

As mudancas vao de 3 a 11 pontos percentuais, o maior
incremento se apresenta em notas sobre “celebridades/artes”.
Os homens reportam 67% de matérias sobre politica/governo;
65% de matérias sobre crime/violéncia e 60% de matérias sobre
economia. A porcentagem de noticias sobre ciéncia/satude repor-
tadas por mulheres declinou abruptamente entre 2000 e 2005,
ao passar de 46% para 38%, uma baixa seguida por um incre-
mento de 44% em 2010 que, no entanto, nao foi suficiente para
recuperar a propor¢éo e colocéa-la no nivel registrado no decénio.

As estatisticas sugeriram fortemente que é menos provavel
que as matérias com alto valor noticioso para aqueles que
tomam as decisbes nas redagdes sejam atribuidas a repérteres
mulheres, enquanto aquelas a que se atribui menor prioridade
tém maiores probabilidades de serem atribuidas as mulheres.

Agora as mulheres reportam noticias internacionais e nacio-
nais quase na mesma pProporgao que reportam matérias locais.

Esta situacéo difere com a do periodo de 1995 a 2005, quando
houve menor probabilidade de que as notas locais fossem repor-
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tadas por mulheres em comparacdo com aquelas matérias de
maior alcance. As mulheres reportam 40% das notas locais, 38%
das nacionais e 37% das internacionais. Entao, em termos de
porcentagem de matérias atribuidas a repérteres mulheres, a divi-
sdo entre matérias locais, nacionais e internacionais faz-se mais
ténue; a desigualdade segundo o sexo do informante segue sendo
muito grande, geralmente sem importar o alcance das matérias.

As matérias a cargo das repdérteres contém mais assuntos
femininos do que as noticias, em comparacéo com as matérias
que reportam seus homoélogos homens.

Esta tendéncia persistiu nos ultimos 10 anos. Em 2000, 24%
dos sujeitos das noticias a cargo de jornalistas foram mulheres,
em contraste com somente 18% nas matérias a cargo de homens.
Na data, as cifras séo 28% e 22% respectivamente. Refletindo
sobre as estatisticas, Amie Joof (capitulo 3) discute tendéncias
nas praticas das redacdes e processo de producéo das noticias
que contribuem para a falta de progresso. Sublinha a neces-
sidade de que as politicas internas da midia sejam sensiveis
a questéo de género e que as diretrizes para reportar estejam
respaldadas por uma supervisao e uma avaliacao efetivas. Ao
mesmo tempo, faz-se imperativo treinar e sensibilizar editores,
reporteres e jornalistas, procura — se romper a cultura das reda-
¢bes que impede um progresso mais rapido.

Conteudo das noticias

13% de todas as matérias centralizam-se especificamente nas
mulheres.

Esta é uma mudanca estatisticamente significativa ao passar
dos 10% encontrados na pesquisa realizada em 2005. Em 3 dos
temas principais, nao ha melhora desde 2005 quanto a proba-
bilidade de uma nota para o foco central sobre as mulheres.
As excecgbes sdo “politica/governo”, onde as mulheres ocupam
13% das notas, em comparacédo com 8% em 2005; em “ciéncia/
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saude”, de 6% em 2005 passou a 16% em 2010, enquanto que,
em matérias sobre “economia”, passou de 3% para 11%.

Somente 6% das noticias destacaram temas sobre a igualda-
de de género ou desigualdade de género.

Com respeito a 2005, esta foi uma mudanca ligeiramente
positiva, onde 4% das matérias continham ou evocavam temas
de igualdade/desigualdade de género. Os resultados mostram
uma mudanca impressionante na América Latina, onde tais
matérias se triplicaram desde 2005. Na Africa, Europa e Amé-
rica Latina, a incidéncia de matérias que tratam de temas sobre
igualdade/desigualdade € maior no caso de mulheres reporteres,
em comparagdo com seus homoélogos homens. Em contraste,
os artigos a cargo de repoérteres homens no El Caribe tém duas
vezes mais probabilidade de que destaquem questoes de igual-
dade/desigualdade, em comparagao com aqueles a cargo das
repoérteres.

O escrutinio da lista de matérias revela que os temas princi-
pais “ciéncia/saude” e “social/juridico” contém maior propor¢éo
de notas que destacam questoes de igualdade/desigualdade, em
comparacéo com temas nos quais as mulheres tém sido histo-
ricamente marginalizadas, a saber, os de politica e economia.
Estes ultimos sdo temas que dominam a agenda noticiosa. A
baixa incidéncia das discussdes ou mengdes das questdes de
igualdade/desigualdade, nas noticias que dominam a agenda
noticiosa, implica enormes oportunidades perdidas para contri-
buir para incrementar a consciéncia publica e animar o debate
sobre a desigualdade.

46% das noticias reforcam os estereétipos do género, isto é
quase oito vezes mais que as histérias que questionam ditos
esteredtipos (6%).

Mais de 50% das matérias sobre “crime” reforcam os estereo-
tipos, seguidas bem de perto pelas matérias sobre celebridades
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e politica. Que estes dois ultimos temas ocupem um espaco
significativo na agenda noticiosa, implica em sua incidéncia
monumental no reforco de estereétipos. De todos os temas, as
matérias sobre “social/juridico” questionam com maior frequ-
éncia os esteredtipos, em comparagao com matérias sobre outro
tema. A baixa prioridade deste tema, nas agendas noticiosas,
minimiza sua incidéncia geral, para incrementar o contetudo de
noticias que nao produzam esteredtipos.

As matérias a cargo de reporteres mulheres tém probabi-
lidades visivelmente maiores de questionar estereétipos, em
comparagao com as matérias apresentadas por seus homaélogos
homens, e também tém menos probabilidades de reforcar este-
redtipos, em comparacdo com as apresentadas pelos jornalistas.

7% das notas a cargo de mulheres questionam os esteredti-
pos, em contraste com 4% das matérias a cargo de repérteres/
homens. 35% das notas apresentadas por reporteres mulheres
reforcam esteredtipos em comparagao com 42% das matérias
apresentadas por homens. Estes dados estatisticos eviden-
ciam uma disparidade segundo o sexo, quanto aospadroes de
informacéo com este indicador. Os meios noticiosos em todas
as regides, em geral, progrediram com relacéo a colocagéao de
matérias que questionam os esteredtipos. A mudanca mais
impressionante se dd na América Latina, onde ditas matérias
quadruplicaram nos ultimos 5 anos. Agora, a América Latina
possui o maior percentual de matérias que questionam este-
redtipos (13%), enquanto o Oriente Médio tem o percentual
mais alto (81%) de matérias que reforcam os esteredtipos. Em
todas as regibes, os artigos a cargo das repdrteres questionam
esteredtipos entre 1.2 a 7 vezes mais em comparagao com seus
homologos homens. Oriente Médio é notével; o produto que
entregam as repérteres questiona os esteredtipos 7 vezes mais
que o entregue pelos repdérteres. A desigualdade menor se da
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na Ameérica do Norte, onde as notas a cargo das reporteres
questionam os esteredtipos 1.2 vezes mais que as notas de seus
colegas homens.

Uma alta proporgéao de noticias dedicadas a paz (64%), desen-
volvimento (59%), guerra (56%) e violéncia por razoes de género
(56%) reforgam os esteredtipos de género.

A maior proporcdo de noticias referentes a temas principais,
como educacéo (63% de das notas) e legislacéao familiar (63%),
parecem ser neutras, ja que néo questionam, mas tampouco refor-
cam esteredtipos. No entanto, a neutralidade serve para perpetuar
um preconceito de género sutil e sem contestacéo, agravando o
impacto que as reportagens estereotipados tém para consolidar
a discriminacéao.

Dos 5 Objetivos do Desenvolvimento do Milénio (ODM) sele-
cionados, as reportagens sobre VIH e Aids foram mais sensiveis
ao género.

Uma observagao cuidadosa sobre os temas relacionados com
os ODM, a saber: pobreza, educacéo, VIH e Aids, meio ambiente
e os de associacao mundial (ODM 1, 2, 6, 7 e 8, respectivamente)
mostra que as matérias sobre VIH e Aids sdo mais sensiveis a
questao do género no contexto da média mundial da GMMP. Uma
comparacéo de conclusdes em 3 indicadores — centralidade das
mulheres nas noticias, matérias que destacaram a igualdade de
género e notas que questionaram os esteredtipos de género —nos
cinco temas apareceram resultados excepcionalmente positivos
nas noticias sobre VIH e Aids.

E altamente provavel que o crédito destes resultados alentado-
res se deva ao empenho feito nas dimensoées de género do VIH e
Aids, incluindo o trabalho realizado para fomentar a perspectiva
de género nas reportagens que a midia realiza sobre VIH e Aids.
Ao mesmo tempo, é possivel que a midia também tenha sido pro-
-ativa em destacar as questdes de género em reportagens sobre
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HIV e AIDS, como resultado do aumento de consciéncia geral
publica. O que sugere, entdo, que ha uma abertura por parte da
midia e da sociedade civil em geral, para abordar as deficiéncias
para entender os ODM a partir de uma perspectiva de género,
para colocar as preocupacdes de género em relacéo com os ODM
na palestra do debate publico.

Somente 10% das noticias citam ou fazem referéncia a instru-
mentos juridicos locais, nacionais, regionais ou internacionais,
pertinentes a igualdade de género e/ou direitos humanos.

Este achado sugere que numerosas matérias deixam passar a
oportunidade de criar consciéncia sobre instrumentos promulgados
para proteger os direitos humanos, os direitos das mulheres ou da
igualdade de género, respaldando a observacgéo feita por grupos
que trabalham nos temas de género e da comunicagéo, quanto a
relativa invisibilidade dos direitos humanos/mulheres no contetido
das midias massivas. Refletindo sobre a evidéncia de preconceito
de género, discriminagéo e os esteredtipos do conteudo da midia
de noticias, Nidya Pesantez-Street (Capitulo 4) afirma que o poder
da midia descansa em sua capacidade de influir no “imaginério
social”, isto é, no sentido comum que dirige o comportamento, as
acoes e atitudes de uma comunidade e de uma sociedade.

As relacgdes de poder de género que se apresentam através de
lentes que discriminam a mulher, que estereotipam a “masculini-
dade” e a “feminilidade” num contexto cultural dado, e que apre-
sentam as desigualdades de género como algo “normal”’, servem
para reforgar, justificar e perpetuar os imaginarios sociais que
sustentam uma visao enviesada do mundo.

Na medida em que as midias sdo condutoras e formadoras de
cultura, também tém o poder de construir imaginarios sociais alte-
rados, nos quais particularmente as mulheres prosperem livies de
discriminagéo e dos esteredtipos que limitam suas possibilidades
e restringem as oportunidades de que possam dispor.
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Entao, a imagem de género que apresentam as midias deve
ser de preocupagao para todos os que queiram ver o surgimen-
to de sociedades menos discriminatdrias, mais inclusivas e
igualitarias. Tal é o caso dos jornalistas, repérteres, editores e
a ampla gama de profissionais a midia que est&o preocupados
com o impacto que suas praticas tém sobre a realidade vivida
por seus publicos.

Quem aparece nas noticias no ciberespago?

As mulheres representam apenas 23% como sujeitos das noti-
cias como sujeitos em notas monitoradas em 84 sites de noticias.

Este achado sugere que a subrepresentacdo das mulhe-
res nos meios noticiosos tradicionais instalou-se também no
mundo virtual de noticias.

16% das mulheres que foram sujeito das noticias on-line
foram apresentadas como vitimas, em contraste com 5% de
individuos do sexo masculino das noticias.

Em outras palavras, as mulheres tém 3 vezes mais probabili-
dades do que os homens de ser apresentadas como vitimas nas
noticias por internet.

26% das mulheres das noticias, comparadas com 21% dos
homens das noticias, apareceram nas fotografias e meios visuais
que acompanharam as notas jornalisticas.

As mulheres reportaram apenas 36% das noticias que cons-
tituiram a amostra, comparadas com 64% das noticias apresen-
tadas por homens.

Primeiro, uma comparacao com as descobertas que compa-
ram a observacgédo das noticias nos meios impressos, televiséo e
raddio, nos mesmos paises, mostram uma diferenca estatistica-
mente significativa. 41% das noticias que apareceram nos meios
massivos tradicionais estiveram a cargo de mulheres reporteres,



324 RACHEL MORENO

nos paises participantes no projeto piloto dedicado a observacgéo
na internet, contrastando drasticamente com 36% das noticias
jornalisticas online.

Segundo, o dominio dos repdrteres nos meios noticiosos tra-
dicionais se reproduz nas noticias online o que inclusive é mais
evidente em noticias sobre economia, crimes/violéncia e celebri-
dades. 64% das notas sobre economia as relatam a homens, 69%
das notas sobre crimes/violéncia e 75% sobre celebridades/artes/
midias/esportes.

No entanto, 42% das notas sobre politica na internet estao a
cargo de mulheres, comparado com 33% nos meios impressos
tradicionais e nas transmissbes de radio ou televisivas. Isto
representa boas noticias para as mulheres repérteres diante da
tendéncia histérica ao desequilibrio que, em termos do sexo, se
apresenta nas noticias sobre politica que aparecem nos meios
tradicionais; um tema que é de primeira importancia para a
agenda dos meios noticiosos.

Percebeu-se que 42% das notas jornalisticas on line reforcam
os esteredtipos de género, somente 4% as questionam, embora
a maioria, 54%, nem reforcem, nem questionem.

As mulheres sao centrais em 11% das noticias online, com-
paravel a situacdo nos meios tradicionais onde a proporcéo é
de 13%.

Em geral, entre as diferencas — algumas das quais sao esta-
tisticamente significativas — 3 apontam para a conclusao de que
as noticias por internet aparecem num formato onde o precon-
ceito de género € nao apenas mais visivel, como também mais
concentrado do que nos meios noticiosos tradicionais.

Uma informacéo ética e com equilibrio de género: Uma pers-
pectiva sindical

O jornalismo ético remete a assumir a responsabilidade pelas
decisbes tomadas, tendo consciéncia do impacto dessas deci-
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soes; a decisao de a quem entrevistar, em que condicao, COmo
apresentar a pessoa visualmente, assim como decisdes quanto
a quem terd acesso a capacitacéo, quem se contrata, a quem se
promove, quem apresenta as noticias e de seu contetdo.

“Inerente a esta responsabilidade esta o conceito de que uma
informacéo justa, equilibrada, é uma maneira ética de informar,
que por sua vez, apenas pode ser alcangada com igualdade,

tanto no contetido das noticias, como nas salas de redacao.’
(Mindy Ran, capitulo 7)

Ran revisita o plano de agao desenvolvido depois do GMMP
2005 para propor um avanco, informada pelo debate nos sindi-
catos dos jornalistas. O plano revisado confirma que continuam
pertinentes as acbes de 2005: advocacy e lobby; politicas para
os meios de comunicacao e prestacao de contas; objetivos orga-
nizacionais e supervisao interna; sensibilizacao e capacitagao
de jornalistas e editores, e o desenvolvimento da observacao de
midia.

Ran recomenda uma medida adicional: melhorar o equilibrio
de género na industria da midia para alcangar uma base tra-
balhadora mais sensivel ao género e com igualdade de género.

Um roteiro para acelerar o avango na apresentacao e repre-
sentacéo das mulheres nas noticias

A manter-se inalterada a taxa de mudanca observada desde
2000, com respeito a presenga de mulheres nas noticias, levara
pelo menos 40 anos para que alcancemos a igualdade. O plano
de acao (capitulo 8) busca néao apenas acelerar a mudanca,
sendo redirecionar o avango sobre areas de politicas de midia,
e redirecionar as praticas que restringem o avanco dos meios
noticiosos, com maior justica.
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ANEXO 6
PROJETO DE LEI N° 7378 , DE 2014
Camara Federal

Deputados Paulo Teixeira,
Janete Rocha Piet4 e
Luiza Erundina

Regulamenta a exibicéo, pelas emissoras de
televisao aberta e por assinatura, da Imagem
da mulher.

O Congresso Nacional decreta:

Art. 1°F garantida a liberdade de expressao, ressalvando
que este direito nao pode ser exercido em detrimento do prin-
cipio da dignidade humana e dos demais direitos humanos e
constitucionais. Entre esses direitos estéo o direito a igualdade
entre homens e mulheres, bem como o direito das mulheres a
uma vida livre de violéncia de género.

Art. 2° A escola, bem como os meios de comunicagao sao
também atores sociais importantes que contribuem para a
manutencao, ou mudanca da cultura.

Art. 3° Assim, este projeto propde a discussao da violéncia
e das questdes de género, com todos os seus matizes e diver-
sidades (recorte de classe, de raga/etnia, de orientagao sexual,
de padréao estético, de bio-tipo, de portadoras de necessidades
especiais, e outros) nas escolas, de forma integrada ao curriculo
em todos os niveis.

Art. 4° Propbe também que as emissoras de televisdo aberta
e por assinatura contribuam com os objetivos constitucionais,
com a politica de Direitos Humanos e com os acordos inter-
nacionais dos quais o Brasil é signatério (como as Metas do
Milénio, o acordo de Beijin, a Convengao Interamericana para
prevenir, sancionar e erradicar a violéncia contra as mulheres
(1994, de Belém do Pard), a Convencao para a Eliminacéo de
todas as formas de discriminagao contra as mulheres de1979,
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CEDAW (Convencéao sobre a Eliminacao de Todas as Formas
de Discriminacéo contra a Mulher — Adotada pela Assembléia
Geral das Nacoes Unidas em 18/12/1979 e que entrou em
vigor em 03/09/1981. Assinada pelo Brasil, com reservas, em
31/03/1981 e ratificada sem reservas em 22/06/1994), que visam
alcancar uma efetiva e real equidade de género em nosso pais.

Como concessobes publicas que séo, e como educadoras
informais, que influem na cultura, cabe-lhe contribuir para
estes objetivos maiores, velando pela imagem da mulher vei-
culada em sua programacao, de forma que sejam assegurados
o principio da igualdade de género e a dignidade da mulher.

Art. 5° As emissoras de televisao aberta e por assinatu-
ra nao poderao exibir cenas que banalizem, legitimem, pro-
movam ou exacerbem a violéncia fisica, psicolégica, sexual,
patrimonial, étnico/racial, moral e simbdlica contra a mulher,
tanto em sua programacéo, quanto no contetido dos intervalos
comerciais, sejam eles produzidos pelas proprias emissoras ou
adquiridos de terceiros.

Art. 6° As emissoras de televisdo aberta e por assinatura
nao poderao exibir contetido em sua grade de programacéo que
contenha cenas que reproduzam a desigualdade de género,
raca/etnia, que estimulem a violéncia ou que promovam a
discriminacao contra a mulher.

Art. 7° As emissoras de televisao aberta e por assinatura,
no exercicio de suas fungdes como concessiondrias de bem
publico, almejardo os seguintes objetivos relacionados a sua
programagcao, preservada a liberdade de expressao:

I - Reproduzir adequadamente, de forma compativel com os
avangos e espaco real, a presenca da mulher, em toda a diver-
sidade e pluralidade que a caracteriza, nos diversos setores da
vida social do palis;

II — Evitar linguagem sexista, verbal, imagética ou sim-

bdlica, que induza ou mantenha a discriminagao de género;
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III - Estimular a igualdade de género, de raca/etnia e a pre-
vencéo, o combate e a erradicagdo da violéncia contra a mulher;

Art. 8° As emissoras de televisédo aberta e por assinatura,
individualmente ou sob a forma de associagdes que represen-
tam o setor, deverdo integrar mecanismos de regulagao con-
sensuais, destinados ao controle da aplicagao da presente lei.

Paragrafo 1°— O poder publico deveréa fazer a integracéo da
diversidade de segmentos relacionados ao tema, formando um
Conselho com a participacéo do Conselho Nacional dos Direitos
da Mulher e de representantes dos diversos movimentos sociais
relacionados as questdes de género, bem como representantes
do governo e dos empreséarios do setor.

Paragrafo 2° — O Conselho de que trata este presente artigo
deveré ser regulamentado pelo Poder Publico no prazo de até
180 dias. Art. 9° O descumprimento ao disposto na presente lei
sujeitara o infrator as penas previstas nas alineas “a” a “c” do
caput do art. 59 da Lei n®4.117, de 27 de agosto de 1962 (Cédigo

Brasileiro de Telecomunicagoes).

Art. 10° Esta lei entrard em vigor na data de sua publicagéo.

JUSTIFICAGAO

Né&o ha duvidas de que as agbes empreendidas pelo Estado,
até o presente, para erradicar a violéncia contra a mulher e
consolidar a igualdade entre homens e mulheres em nossa
sociedade tém sido bem sucedidas.

Amparada pelo texto constitucional que conclamou o prin-
cipio da igualdade de género como um dos mais importantes
direitos e garantias fundamentais do cidadéo, a Lei Maria
da Penha, mostra-se cada vez mais eficaz na prevencgao e no
combate a violéncia contra a mulher.

Da mesma forma, a criagao da Secretaria de Politica para
as Mulheres, com status de Ministério pela Presidéncia da
Reptblica, sinalizou de forma inequivoca para toda a nacéo a
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priorizacao dada pelo Governo a luta pela igualdade de género
e pela erradicacéo da violéncia contra a mulher.

Este projeto de lei insere-se no contexto de tal luta empre-
endida pelo Estado Brasileiro em favor das mulheres, aperfei-
goando a legislagdo em vigor no que diz respeito a imagem das
mulheres brasileiras veiculadas nos canais de televisdo aberta
€ por assinatura.

Sabe-se que, por sua inegavel penetracdo nos lares brasi-
leiros, esses meios de comunicagéo de massa desempenham
papel crucial na formagéo da opinido puiblica no pais. Por essa
razao, esses setores podem e devem contribuir no esforco cole-
tivo de garantir a igualdade de género e os direitos da mulher.

A importéancia da contribuicdo que os meios de comunica-
cao de massa podem oferecer a tal esforgo nao passou desper-
cebida dos legisladores que elaboraram a Lei Maria da Penha.
Tanto assim que a lei estabelece como uma de suas diretrizes,
em seu artigo 8°, “o respeito, nos meios de comunicacéo social,
dos valores éticos e sociais da pessoa e da familia, de forma a
coibir os papéis estereotipados que legitimem ou exacerbem a
violéncia doméstica e familiar”, contra a mulher.

Ora, o que se pretende com o presente projeto de lei é pre-
cisamente dotar de maior efetividade tal dispositivo da Lei
Maria da Penha estabelecendo um consenso e procedimentos
que levem as emissoras de televisdo aberta e por assinatura
a velar pela imagem da mulher, garantindo-lhe a dignidade
que lhe cabe e assegurando o direito a igualdade de género,
e que abram um espacgo na grade curricular para a discussao
do tema.

Além de ser integralmente harménica com a Lei Maria da
Penha e com os preceitos de nossa Constituigao, a presente pro-
posigéo encontra-se amplamente de acordo com as politicas de

organismos internacionais dirigidas aos direitos das mulheres.
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Esse é o caso, por exemplo da Unesco, cujo Plano Prioritario
de Igualdade de Género 2008-2013 dedica um capitulo exclu-
sivo a questao da comunicagéao e da informagao.

Nele, a instituigao aborda o papel dos meios de comunica-
géo de massa na erradicacéo da violéncia e da discriminagéao
contra a mulher.

Diante disso, a presente proposicao tem como objetivo asse-
gurar a dignidade da mulher, prevenir e combater a violéncia
contra a mulher e garantir a igualdade de género tanto na
programacao quanto nos intervalos comerciais,transmitidos
por esses meios de comunicagdo de massa no pais. Saliente-
-se que todos esses objetivos néo apenas se harmonizam com
importantes diplomas legais promulgados no Brasil, como
também se coadunam com os principios fundamentais de
nossa Constituigao. Assim, dada a importancia da matéria
aqui tratada, esperamos contar com o apoio dos nobres pares
para a aprovagao do presente projeto de lei.

Sala das Sessoes, em................. de de 2014.

Deputado PAULO TEIXEIRA
Deputada JANETE ROCHA PIETA
Deputada LUIZA ERUNDINA
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