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We teach girls to shrink themselves

To make themselves smaller

We say to girls

"You can have ambition

But not too much

You should aim to be successful

But not too successful

Otherwise you will threaten the man"

Because | am female

| am expected to aspire to marriage

| am expected to make my life choices

Always keeping in mind that

Marriage is the most important

Now marriage can be a source of

Joy and love and mutual support

But why do we teach girls to aspire to marriage
And we don't teach boys the same?

We raise girls to see each other as competitors
Not for jobs or for accomplishments

Which I think can be a good thing

But for the attention of men

We teach girls that they cannot be sexual beings
In the way that boys are

Feminist: the person who believes in the social
Political, and economic equality of the sexes
(***Flawless - Beyoncé feat. Chimamanda Ngozi Adichie)



RESUMO

Este trabalho de conclusdo de curso tem como tematica a mobilizacdo social
para igualdade de género, tendo como objeto de pesquisa a campanha da ONU
Mulheres, a ElesPorElas (HeForShe), lancada em setembro de 2014. O objetivo
geral, portanto, é entender como é construida a campanha “ElesPorElas” no Brasil
de modo a promover a igualdade de género. Para isso, foi necesséario estudar como
se da a mobilizacdo social, o0 que constitui a igualdade de género - levando em
consideracao o contexto do Brasil -, em especial para a ONU e qual a importancia
da comunicacéo nestes processos. A metodologia elencada para uma investigacao
com olhar para a mudancga social foi a Andlise Critica do Discurso (FAIRCLOUGH,
2001), partindo de um olhar tridimensional do texto, pratica discursiva e pratica
social. Concluiu-se que ha uma falta de adaptacdo da campanha internacional para
0 contexto brasileiro, mas que nos materiais devidamente criados para o pais ha
uma forte presenca da interdiscursividade, conforme conceito de Fairclough (2001).
Foi constatado ainda que ha uma preocupacdo com a comunicacdo da campanha,
principalmente no sentido de gerar corresponsibilidade dos homens com a questéo

de igualdade de género.

Palavras-chave: Igualdade de género. Mobilizacdo social. Comunicacdo. ONU.

ElesPorElas.



ABSTRACT

The theme of this final work for under graduation is the social mobilization for
gender equality, having as its research object United Nation’s HeForShe campaign,
introduced on September of 2014. Its main aim is, therefore, to comprehend how the
campaign ‘HeForShe’ is built in Brazil in a way to promote gender equality. For this
purpose, it was necessary to study how social mobilization works, what defines
gender equality — particularly in Brazil's context -, especially for the United Nations
and what is the importance of communication in these processes. As a technical
support basis, this paper goes through concepts such as mobilization (TORO E
WERNECK, 2004), public communication (WEBER, 2017), gender (SCOTT, 1990)
and intersectionality (DEFRANCISCO E PALCZEWSKI, 2014). The methodology
chosen for a research with a social change perspective was the Critical Discourse
Analysis (FAIRCLOUGH, 2001), from a three dimensional framework of the text,
discursive practice and social practice. As conclusion, it is noted that there is a lack
of adjustment from the international campaign to the Brazilian context, however, in
the materials that are indeed created for the country, there’s a strong presence of
interdiscursivity, whereas Fairclough’s (2001) concepts. It was also established that
there is a concern with the campaign’s communication, essentially in the sense of
creating men’s co-responsibility(HENRIQUES et al., 2004) with the gender equality

issue.

Keywords:Gender Equality.Social mobilization. Communication. UN. HeForShe.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho surge como resultado de anos de interesse da autora
pela mudanga social. Este interesse comegou com a criagdo da familia e foi se
desenvolvendo com a participacdo no grupo de jovens do colégio. Ao entrar na
universidade federal, em 2013, ndo sO ocorreu um grande processo de
conscientizacdo politica na sua vida pessoal, como também na sociedade brasileira
em geral, exemplo visto nas grandes mobilizagdes de junho do mesmo ano que
comecaram como atos pela reducdo da tarifa do transporte coletivo e tornaram-se
movimentos com diversas bandeiras, demonstrando a insatisfacdo da populacéo
com a realidade e pedindo mudangas.

Um dos topicosque também ganhou visibilidadena sociedade nos ultimos
anos foi o da igualdade de género. E perceptivel em todos os niveis da sociedade o
aumento de debate, acbes e questionamentos dos padrbes que levam a
desigualdade entre homens e mulheres. De mesma forma, este assunto ganhou
enorme importancia na vida da autora, que — como quase qualquer outra mulher no
mundo —, vem de uma realidade de relagcdes de género especialmente duras e
desvantajosas para os individuos do sexo feminino. Desta maneira, as justificativas
pessoal e social deste trabalho estdo inevitavelmente intrinsecas, ja que as
conclusdes atingidas podem nao somente contribuir para as mobilizacdes em busca
da igualdade de género, como cumprir 0 seu desejo particular de contribuir para a
mudanca social positiva.

Profissionalmente, as Relacdes Publicas sdo historicamente associadas no
Brasil com manipula¢des das massas, mas hoje em dia, tém como razao uma ideia
muito mais basica: o ideal da comunicacdo de mao dupla. Numa sociedade
essencialmente capitalista, € natural que a maioria dos projetos e pesquisas de
desenvolvimento da area incentivados sejam aqueles que geram lucro financeiro,
mas deve-se ver 0s beneficios de estudar a mobilizacdo, em especial aquela
aspirada a igualdade de género, para ganho como cidaddos. Investigar como a
comunicacao auxilia nestes processos pode, entdo, adicionar neste dominio nao téao
valorizado da profissdo, mas igualmente fundamental.

Academicamente, existem muitos estudos de género com enfoque na

representacdo midiatica, no jornalismo, na fotografia, no consumo de produtos, mas
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num namero menor no terceiro setor e nas organizagbes sociais. Muitos sdo 0s
projetos sociais premiados de empresas do segundo setor que existem
essencialmente para manter uma boa imagem corporativa, mas que desconsideram
os verdadeiros efeitos positivos nos publicos. E por isso que o estudo e a pesquisa
sdo tdo caros para embasar um conhecimento mais proximo da realidade, com
efeitos reais na sociedade.

Ao falar de mudanga social, deve-se indispensavelmente mencionar o
documento que da base e referéncia para todas as grandes questfes de dignidade
humana: a Declaracdo Universal dos Direitos Humanos (DUDH), de 1948. O tratado
qgue indica os direitos irrefutdveis de todos os seres humanos do planeta é de
importancia historica ja que, como aponta Toro (2004), se deu a partir de um
consenso entre um grande numero de Estados-nacgdes, nunca antes atingido. Por
meio de uma pesquisa exploratdria, notou-se, no entanto, que nao existem tantos
estudos nas Rela¢gbes Publicas abordando as Nacdes Unidas, uma das maiores
autoridades internacionais, criadora da DUDH. A partir dessas consideracdes, este
trabalho encontra, portanto, justificativa académica na esperanca de contribuir para
estas areas menos pesquisadas, mas de grande relevancia.

Prevista na Declaracao, a igualdade de género ganhou importancia também
na ONU, tornando-se o quinto Objetivo de Desenvolvimento Sustentavel pds-2015.
As questdes especificas relacionadas a esse tema passaram a ser centralizadas em
2010 pela Entidade das NacGes Unidas para Igualdade de Género e
Empoderamento das Mulheres, também conhecida como ONU Mulheres. A entidade
une esforgcos em “defesa dos direitos humanos das mulheres, especialmente pelo
apoio a articulacbes e movimento de mulheres e feministas, entre elas mulheres
negras, indigenas, jovens, trabalhadoras domésticas e trabalhadoras rurais” (ONU
MULHERES, s/d), tendo seis areas prioritarias de atuacao: lideranca e participacao
politica das mulheres; empoderamento econémico; fim da violéncia contra mulheres
€ meninas; paz e seguranca e emergéncias humanitarias; governanca e
planejamento; normas globais e regionais.

Um dos mais recentes esfor¢cos da organizacdo é a campanha ElesPorElas
(HeForShe), criada em setembro de 2014 como "um esforco global para envolver
homens e meninos na remoc¢ao das barreiras sociais e culturais que impedem as
mulheres de atingir seu potencial, e ajudar homens e mulheres a modelarem juntos

uma nova sociedade” (ONU MULHERES). Diante de um projeto de mobilizacao
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assinado por um dos grandes mecanismos internacionais e da oportunidade de
verificar sua articulacdo para o contexto brasileiro, este trabalho toma como grande
questdo: Como € construida a campanha ElesPorElas no Brasil para promover
aigualdade de género?

O objetivo geral é proposto entdo, de maneira diretamente l6gica a responder
a pergunta, sendo este entender como é construida a campanha “ElesPorElas” no
pais de modo a promover a igualdade de género. De maneira a contribuir para o
objetivo geral, sdo dispostos os seguintes objetivos especificos: estudar como se da
a mobilizacdo social e a promocdo dos direitos humanos, em especial a igualdade
de género, e qual a importancia da comunicacdo neste ambito; investigar o que
constitui a igualdade de género - levando em consideracdo o contexto do Brasil -,
em especial para a ONU, e como esta a promove; e, por fim, analisar como a
campanha ElesPorElas promove a igualdade de género, segundo as investigacdes
feitas previamente, e como ela se relaciona com Plano Estratégico da ONU
Mulheres 2014-2017 no contexto brasileiro, especialmente com as prioridades nele
especificadas.

Para uma maior possibilidade de interpretacdo do contexto em que é
desenvolvido este trabalho, é importante destacar que a autora se declara mulher,
cisgénero (ou seja, identifica-se com o género que lhe foi atribuido ao nascer),
branca de ascendéncia alema, de classe média. Sobre seu historico particular, fez o
ensino fundamental e médio inteiramente em escola privada, construiu somente
relacbes amorosas heterossexuais e atualmente se identifica com aspiracdes
politicas que tendem para o ideal socialista. Ainda, escolheu a Iuta pelo
empoderamento feminino e igualdade de género ndo s6 como tema para pesquisa
deste trabalho de conclusdo da graduacdo, mas como area de pesquisa e atividade
profissional para os proximos anos de sua vida.

Os procedimentos metodoldgicos escolhidos para este trabalho foram a
pesquisa bibliografica, para as partes tedricas e a Andlise Critica do Discurso,
conforme Fairclough (2001), para a investigacdo da campanha, utilizando uma
analise tridimensional do texto, pratica discursiva e pratica social.

Para melhor estruturacdo e compreensdao da pesquisa, o trabalho foi
organizado da seguinte forma: esta introducdo refere-se a apresentacdo da
tematica, as justificativas da pesquisa, a pergunta central da pesquisa, bem como os

objetivos geral e especificos propostos para auxiliar na sua resposta. Além disso,séo
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apresentados alguns dados do perfil da autora e a indicacdo da metodologia a ser
utilizada.

Em seguida, o capitulo 2 procura criar uma base teérica para a busca pela
mobilizacdo social, especialmente em Toro e Werneck (2004) e Henriques et al.
(2004). Para isso, passa pelos conceitos de democracia, direitos humanos e
comunicacédo publica.

O terceiro capitulo aborda a igualdade de género, refletindo sobre o contexto
histérico do surgimento do termo, por meio do estudo de Scott (1990), a realidade de
desigualdade entre homens e mulheres, a partir de Pra (2014), as conquistas
realizadas até agora pela mobilizacao social e a relagdo entre comunicacédo e as
estruturas de género, com base em Gallagher e DeFrancisco e Palczewski.

O gquarto capitulo apresenta informacfes acerca da Organizacao das Nacoes
Unidas, da Entidade das NagOes Unidas para Igualdade de Género e
Empoderamento das Mulheres e, enfim, da campanha ElesPorElas (HeForShe).

O capitulo 5 se propdea realizar a analise do discurso da campanha, de
maneira ndo somente a observar seu conteudo, mas também os elementos externos
ou inexplicitos que a campanha aciona. O corpus de pesquisa € melhor detalhado,
considerando a amplitude global da campanha.

Finalmente, realiza-se nas consideracdes finaiso alinhamento dos objetivos
epergunta-problema a serem respondidos, além de propor pesquisas futuras e
refletir sobre as limitacbes do presente estudo. Percebe-se que a igualdade de
género deve permanecer em debate, questionando as relagdes que se constroi entre
0S sexos e mantendo a sociedade viva e em constante busca da mudanca social

positiva.
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2 MOBILIZACAO SOCIAL EM SOCIEDADES DEMOCRATICAS

A necessidade natural de criacéo de lacos e relacionamentos entre humanos
é tao irrefutdvel que ja era observada no século V A.C pelo filésofo Aristételes, ao
dizer este que o homem € um ser politico. De fato, o pensador pensava numa parte
dos seres humanos como animais sociais, ainda que considerasse as mulheres
como versbes incompletas dos homens. As comunidades organizadas
acompanharam o crescimento da populacdo desde entdo, tomando proporcdes
muito maiores das ja imaginadas e com configuracdes baseadas nessas diferencas
entre homens e mulheres observadas pelo grego.

Em grande parte dos paises do ocidente, viu-se uma preferéncia no ultimo
século pela instituicdo de regimes democraticos, espelho da instituicdo do valor
como moralmente recomendado. A reflexdo acerca das democracias modernas
implica também na ponderacdo sobre os conceitos de publico, privado, esfera
publica e governo.

Além disso, deve-se levar em conta os fendbmenos da vida pos-moderna,
como as midias de massa e a transicdo de um welfare state para um welfare society,
sendo o processo de mobilizacdo social pelo qual ocorre valido de estudo. Ainda,
partindo de um ponto de vista comunicacional, deve-se analisar a comunicacao
como o grande influente e Unico meio pelo qual qualquer laco humano pode ser
criado em primeiro lugar, tendo como foco a de carater publico para entender o

processo de mobilizacdo de uma sociedade, inquietacdes discutidas no que segue.

2.1 DEMOCRACIA, CIDADANIA E O PUBLICO

Como explicitam Toro e Werneck, “nem toda ordem de convivéncia é
democratica” (2004, p. 19). Apesar da popularidade no ocidente dos regimes
democraticos no ultimo século, ainda é possivel, em 2018, encontrar governos que
nao preveem a opinido de todos como forma de gerenciamento de uma nacao. Tal
fato ndo impede necessariamente o crescimento econdmico de alguns paises, como
pode-se observar no caso da Republica Popular da China, nome oficial da maior
poténcia econdmica mundial da atualidade.

Outros paises, como a Venezuela e o proprio Brasil do século XX, passaram

por periodos de democracia para depois encontrarem-se em situacdo de governo
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diferente. Ou seja, a democracia ndo € a Unica e nem a forma natural das relacées
de poder entre as pessoas, por isso uma sociedade deve juntar esforcos, trabalhar e
lutar para consegui-la e manté-la.

Toro e Werneck falam disso ao discorrer sobre os principios da democracia,
sendo o primeiro deles o da autofundacéo:

Na democracia a ordem social se produz a partir da prépria sociedade. As
leis sdo criadas, direta ou indiretamente, pelos mesmos que vao cumprir e
proteger. A convivéncia democratica comeca gquando uma sociedade
aprende a autofundar a ordem social. E isso também deve ser ensinado e
aprendido. (TORO E WERNECK, 2004, p. 19)

Outros principios citados pelos autores seriam 0 da cosmovisdo, da incerteza,
e do publico. No da cosmovisido, podemos entender a democracia como uma “forma
de ver o mundo que considera cada pessoa como fonte de criagcdo e ordem social”
(2004, p. 20). Assim, a democracia nao poderia ser dada a um povo, deveria ser
resultado de uma decisdo coletiva a partir de um propdsito comum e respeito pelas
diferencas. Apesar de ser um principio da democracia para 0s autores, seria
guestionavel se essa realmente foi a forma na qual se estabeleceram e ainda se
mantém os governos ditos democraticos, em especial da América Latina. Esta
duvida vem entdo ao encontro com o principio da incerteza, no quao Toro e
Werneck explicam “que ndo existe um modelo ideal de democracia que possamos
copiar ou imitar” (2004, p. 20), ou seja, nem toda instituicAo democratica seria
formada e mantida do mesmo jeito, pois devem ser levados fatores historicos,
culturais e sociais em conta. A ordem democratica na Franca, por exemplo - pais
gue conta com a Revolugcédo Francesa em sua histéria, um dos primeiros e maiores
levantes populares ja no século XVIII -, ndo poderia equiparar-se a do Brasil, pais
cujos primeiros desenvolvimentos foram feitos no intuito de explorar suas riquezas
naturais e cuja independéncia da metrépole se deu por um filho dela mesma.

Enfim entende-se que a democracia, idealmente, ndo apresenta inimigos,mas
sim opositores(TORO E WERNECK, 2004), pois uma vez que se decide criar uma
ordem respeitando as peculiaridades de todos, os objetivos sdo 0s mesmos. Isso
nao significa que ndo haja conflitos; a paz ndo é auséncia de atritos, pois sempre
existirdo pessoas diferentes, com ideias diferentes, que querem atingir os ideais de
maneiras diferentes. Na realidade, a paz seria “resultado da capacidade da
sociedade de criar e aceitar regras para dirimir conflitos, sem eliminar o outro nem

fisica, nem social, nem psicologicamente” (2004, p. 21).
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Apesar da impossibilidade de um modelo ideal de democracia, os autores
acreditam que todo governo democratico tem em comum a orientacao de proteger a
vida e dignidade de todos. Quanto ao conceito de dignidade, vé-se que ele é criado
por cada sociedade, e na nossa deu-se na Declaragdo Universal dos Direitos
Humanos, em 1948.

Depois do fim do periodo violento, de genocidio, de atrocidades contra a vida
humana que foi a Segunda Guerra Mundial e do surgimento das bombas atbmicas
com poderio de destruicdo em massa, viu-se a necessidade de criar um documento
internacional para guiar a protecdo e garantir a sobrevivéncia da raca humana e
todos seus membros constituintes. Assim, como uma iniciativa da Assembleia Geral
das NacoOes Unidas, surgiu a Declaracédo Universal dos Direitos Humanos que, como
apontam Toro e Werneck (2004), foi uma das contribuicbes mais originais do século

e que quebra precedentes, pois:

Nunca, na Historia, um ndmero tdo grande de paises foi capaz de atingir um
consenso quanto a relevancia e quanto ao contelddo desse tema, como
expresso nessa Declaracdo. Nela estéo reunidos os direitos que possuimos
simplesmente por sermos da espécie humana, que sdo anteriores a toda
distincdo, a toda acdo cultural, econémica ou politica, a toda caracteristica
étnica, etc... (TORO E WERNECK, 2004, p. 22)

De fato, mesmo que nem sempre essa afirmacao seja respeitada na pratica
social, os Estados (incluindo o Brasil) que assinaram esse termo, assinaram também
sua concordancia com a premissa de que todo ser humano tem direito a educacéo,
ao trabalho, a liberdade de opinido, entre outros. NOSSO pais assumiu essa
declaracédo na sua constituicdo, garantindo assim, a dignidade humana como base
do projeto de nacdo e do modelo de democracia promovido (TORO E WERNECK,
2004). Além disso, o proprio Artigo 3° da Constituicdo, ao explicitar os objetivos da
nacao, aponta o compromisso de “promover o bem de todos, sem preconceito de
origem, raca, sexo, cor, idade e quaisquer outras formas de discriminagao”.

Ao falar de direitos humanos e sociedades (e, no caso das sociedades
ocidentais, a tentativa de criacdo e de manutencdo de ordens de convivéncia
democraticas), esbarramos em conceitos intrinsecamente conectados que
inevitavelmente serdo questionados, como as noc¢des de publico e privado.

Wilson Gomes, (2008), ao falar sobre a esfera publica, parte de uma base

habermasiana e entende que esta:

[...] € o dominio social em que os fluxos de comunicac&o provenientes dos
contextos da vida concreta de atores sociais, individuais ou coletivos, sdo
condensados e filtrados como questbes, indagagbes e contribuicdes,
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firmando-se ao redor do centro do sistema politico como forca tendente a
influencia-lo de forma favoravel a esfera civil. Representa basicamente o
provimento de pressdes e alternativas, provenientes do corpo da sociedade,
para a legitimagéo da deciséo politica. (GOMES, 2008, p. 119)

Gomes Vvé necessario acrescentar um olhar cuidadoso sobre os meios de
comunicacdo, em especial a comunicagdo de massa. Ele entende que o estudo
desse fenbmeno em relacdo ao da esfera publica é inevitavel, ja que na sociedade
atual, ndo existe espago de “exposicao, exibicao, visibilidade e, ao mesmo tempo, de
discurso, discussdao e debate que se compare em volume, importancia,
disseminagao e universalidade com o sistema da comunicagdo de massa” (GOMES,
2008, p. 118).

Por certo, o autor vé alguns problemas na viabilidade dos principios da esfera
publica habermasiana no contexto atual, pois a comunicacdo de massa, em vez de
promover a argumentacdo — caracteristica tdo importante no conceito —, muitas
vezes trabalha no sentido de producéo da opinido publica. Pergunta-se, entdo, sobre
o verdadeiro alcance democratico da esfera publica politica contemporanea, e se
depara com questionamentos.

Gomes (2008) estuda diversas frentes céticas e até fatalistas, mas também se
depara com alternativas que admitem as dificuldades e os paradoxos da esfera
publica midiatica, no entanto insistindo que esta tem possibilidades argumentativas.

Para essa Ultima:

Ainda que a esfera publica tenha se tornado mididtica de forma quase
integral, conserva a sua capacidade de formar opinido. E possivel, enfim,
mesmo numa logica do entretenimento, a realizacdo do crivo entre as
posicdes que se apresentam na cena mididtica. De fato, a extincdo da
argumentagdo ndo € da natureza dos meios. Tanto é verdade, que vemos
discusséo politica acontecendo dentro e fora da cena midiatica. (GOMES,
2008, p.132)

Gomes opta, entdo, por designar os dois fendmenos da vida social
constituintes da esfera publica que — apesar de muitas vezes se confundirem por
estarem naturalmente interligados —, séo, efetivamente, diferentes: a esfera da
visibilidade publica e a esfera da discussdo publica. A primeira representa a
dimensao “visivel, acessivel, disponivel ao conhecimento e dominios publicos. A
esfera (da visibilidade) publica responde a demandas de sociabilidade e
comunicagao” (2008, p. 134). Ja na segunda, o propésito € que “os concernidos pela
matéria em discussdo saibam que ha uma disputa e possam nela intervir como

participantes [..]” (2008, p. 135). Como observa Weber (2017), percebe-se a primeira
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como o local privilegiado dos debates necessarios a segunda, mesmo que estes ndo
sejam necessariamente deliberativos. Ali também é onde ingressam para participar
as midias de massa, com seus proprios interesses e enquadramentos, sendo esses
benéficos ou ndo para qualidade democrética do debate.

Assim percebemos que, na democracia moderna, uma nao existe sem a
outra. Gomes nos explica que “a associacao entre as duas formas de esfera publica
€ tdo intensa que qualquer perda numa das dimensfes constitui uma perda de
qualidade democratica” (2008, p. 135) e que a esfera da discusséo precisa da esfera
da visibilidade publica, em especial pela necessidade de exposi¢cdo dos objetos nela
tratados, de forma a criar acessibilidade e disponibilidade de temas de interesse
publico introduzidos nessa esfera ou de forma a provocar a instalacdo de debates
publicos, internos ou externos a prépria cena publica (2008, p. 136).

Assim como Habermas e Gomes, Mariangela Haswani reflete acerca da
funcdo de discusséo e deliberacdo do publico, chegando a conclusdo que com o
passar das décadas, “ganharam importancia os juizos de valor que a sociedade civil,
como corpo coletivo, fazia - e faz - de produtos, pessoas e governos” (HASWANI,
2011, p. 91). Haswani também considera os meios de comunicacdo de massa e
acredita que a importancia da opinido publica cresceu proporcionalmente ao
surgimento desses.

Decorrente dessas mudancas, a autora percebe a transformacéao dos proprios
responsaveis pelo bem-estar social. Se antes a funcdo do publico era debater e
pressionar 0s governantes para que estes cumprissem a razao de estarem no poder
(melhorar e manter a vida publica), com a globalizacdo houve mudancas no perfil
dos estados, que passaram a delegar atribuicdes para organizacfes fora do ambito
governamental (MATIAS, 2005 apud HASWANI, 2011). O tutor do bem-estar social
deixa de ser somente o Estado, e essa incumbéncia passa a repousar também na
organizacao civil, favorecendo assim um Estado social que preserva os direitos e
deveres do cidadado (D'AMBROSI e GIARDINA, 2006 apud HASWANI, 2011). Surge,
assim, a era do welfare society, onde a sociedade civil busca espacos de gestdo
para objetivos comuns, e ndo apenas reivindicativos, sendo esta uma das principais

diferencas ao welfare state anterior.

A velha logica do welfare state que preconiza solugdes uniformes e
generalizadas vem sendo gradualmente substituida por um poder publico
gue se orienta por meio de interven¢des de ajuda e suporte das diferencas
sociais, de modo a refor¢ar as potencialidades dos diversos componentes
da sociedade civil. [...] Com a superacdo da légica da "providéncia" estatal
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afirma-se o principio da solidariedade que sustenta os cidaddos na
aquisicdo das responsabilidades pessoais com vistas ao bem comum
(D'AMBROSI; GIARDINA, 2006, apud HASWANI, 2011).

Haswani percebe que esse modelo aproxima “politicas e estratégias de
intervencdo a partir da experiéncia vivenciada pela coletividade” (HASWANI, 2011,
p. 83) e €, em sua esséncia, oriundo das instancias do cidaddo.Toro e Werneck
avaliam que isso também se aplica para o Brasil, visto que ja ndo se acredita mais
em uma ordem “emanada” dos deuses, ndo ha mais um ditador e “cada vez fica
mais impessoal o ‘eles’, a quem responsabilizamos pela nossa realidade” (TORO E
WERNECK, 2004, p. 17). Apesar disso, como assim apontam os autores, grande
parte do povo brasileiro ainda insiste em agir como se néo tivesse controle sobre a

realidade e como se a conjuntura que vivemos fosse obra do outro.

Nao aceitar a responsabilidade pela realidade em que vivemos &, ao mesmo
tempo, nos desobrigarmos da tarefa de transforma-la, colocando na méo do
outro a possibilidade de agir. E ndo assumirmos o nosso destino; n&o nos
sentimos responsaveis por ele porque ndo nos sentimos capazes de altera-
lo. A atitude decorrente dessas visbes € sempre de fatalismo ou de
subserviéncia, nunca transformadora. (TORO E WERNECK, 2004, p. 18)

Os autores buscam, entdo, motivacbes historicas para esse contexto
brasileiro. Em comparacdo aos Estados Unidos, deixa-se claro que, apesar de
serem ambos territorios de colonizacéo religiosa europeia, esse processo se deu de
forma inteiramente diferente, tendo essa base historica certamente influenciado na
construcéo diferenciada das percepcdes dos membros de cada pais acerca de suas

funcdes na sociedade.

A América Latina e a América do Norte foram ambas conquistas religiosas,
mas de conteudos diferentes. L4, chegaram fiéis; aqui, chegou a lIgreja,
seus padres e hispos. La, chegaram cidaddos em busca de uma terra para
viver; aqui, chegou um governo em busca de riquezas para explorar. L4,
chegou a sociedade civil; aqui, chegaram instituicbes; e a sociedade civil,
fonte geradora do "publico”, ainda esta se construindo. Por isso existe entre
nds tanta confusdo entre o que é do governo e o que é publico. (TORO E
WERNECK, 2004, p. 30)

Apesar de nao se limitar ao Brasil e aos outros paises da América Latina, as
dificuldades encontradas na constru¢cdo de uma sociedade onde todos colaboram
para seu desenvolvimento devem sim ser analisadas e expostas. Aqui, como
apontam Toro e Werneck, o desafio estaria na superacdo de problemas
relacionados a construcdo do sentido de publico, na confusdo que se faz entre o que

€ de todos e o0 que é do governo.
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[...] a escola publica é a escola de todos e ndo a escola do governo; os
espacos publicos sdo espacos de todos e ndo espagos do governo e assim
por diante. O resultado da confus@o que fazemos € ficarmos, muitas vezes,
esperando que o governo cuide do que nds, coletivamente, deveriamos
cuidar. Encaramos coisas e atitudes como dadivas e favores do governo,
ndo como coisas publicas, conquistas e direito da sociedade. (TORO E
WERNECK, 2004, p. 30)

Cicilia Peruzzo também enxerga as consequéncias histéricas da formacéao
econbmica, social, politica e cultural brasileira e vé a alienacéo e de acomodacéo do
povo como resultados, assim como o autoritarismo politico. Alerta para como, em
situacOes de extrema pobreza econdémica e descontentamento social, o governo
pode acabar com a imagem redentora de facilitador de participacdo popular, sem
necessariamente que seu propésito seja de atender as reivindicacdes populares,
mas também possivelmente de demonstrar sua “boa vontade”, promover seus
governantes e, até, cativar as clientelas eleitorais (PERUZZO, 1998, p. 75).

As solucbes para esta ideia de paternalismo do governo — e as
oportunidades de abuso do poder que proporciona —, assim como a forma de
clarificacéo dos direitos e responsabilidades que cada um tem no que € publico, sao
variadas. Toro e Werneck acreditam que algumas das respostas estdo no empenho
mutuo para “criar e formar cidadaos, [...] pessoas capazes de criar e fundar com
outros a ordem social desejavel para todos” (2004, p. 34) — promovendo, a0 mesmo
tempo, espacos para que a cidadania se exerca —, e na instituicdo e no
desenvolvimento das organizacdes dos setores populares.

No ponto de vista de Henriques et al. (2004), a mudanca para uma cultura
cidada participativa ja pode ser observada pelo menos desde metade da década de
80 por meio da ampliacdo da sociedade civil brasileira, evidenciando uma crescente
participacéo voltada para mudanca social. Essa transicdo para uma cultura cada vez
mais democratica requer, no entanto, um processo que ocorre “[...] quando um grupo
de pessoas, uma comunidade ou uma sociedade decide e age com um objetivo
comum, buscando, quotidianamente, resultados decididos e desejados por todos”
(TORO E WERNECK, 2004), ou seja, a mobilizacéao social.

2.2 MOBILIZACAO SOCIAL

Segundo Toro e Werneck (2004), toda mobilizacdo social tem como meta,

necessariamente, contribuir para 0s objetivos fundamentais da nag&o. Assim,
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encontra a Constituicdo Federal como sua legitimadora, ja que estdo nela expressas

as intencdes de se:

I. Construir uma sociedade livre, justa e solidaria;

II. garantir o desenvolvimento nacional;

Il. erradicar a pobreza, a marginalizacdo e reduzir as desigualdades sociais
e regionais;

IV. promover o bem de todos, sem preconceito de origem, raca, sexo, cor,
idade e quaisquer outras formas de discriminagéo.

(BRASIL, 1988)

De fato, fazer parte de um processo de mobilizacao social € uma decisao que
depende do sentimento de responsabilidade e — talvez ainda mais —, de
capacidade de provocar e construir mudancas (TORO E WERNECK, 2004) e é
possivel notar, como aponta Peruzzo (1998), que houve sim um despertar de até
“[...] povos inteiros para a busca de condigbes de vida mais dignas, pautadas pelo
desejo de interferir no processo histérico, sua vontade de posicionar-se como
sujeitos e seu anseio de realizar-se como espécie humana" (PERUZZO, 1998, p.
25).

Mobilizar &, portanto, como bem definem Toro e Werneck, “[...] convocar
vontades para atuar na busca de um proposito comum, sob uma interpretacdo e um
sentido também compartilhados” (2004, p. 13), e para que ocorra essa convocacao é
necessario haver um objetivo em comum, algo que a concede sentido, um horizonte
etico (TORO E WERNECK, 2004). Os autores exploram essa no¢cao ao perceberem
gue a mobilizacdo social precisa de um projeto futuro e ndo s6 uma meta pontual e
passageira, senéo se estabelece como um evento ou uma campanha temporaria. E
vital uma dedicacéo e participacdo continua para se observar resultados no dia-a-
dia.

A partir desse entendimento percebe-se, entdo, que a participacdo € nao so
uma das coisas que se busca atingir com a mobilizacao, mas também o proprio meio
de se atingir os outros objetivos de mudanca social. Os autores chamam atencéo
para como a participacado constitui um valor democratico, onde a sociedade percebe
gue € ela prépria que constréi a ordem social por meio da deliberacdo de conflitos.
No entanto, é importante considerar também como sinal de qualidade democratica a
sua abrangéncia, ou seja, promover uma dindmica em que se acredite que todo
mundo sempre pode fazer algo para que os objetivos sejam alcancados, que tem

como e por que participar. Assim, levar em conta a participacdo de todos € nédo so
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benéfico como essencial para o desenvolvimento social (TORO E WERNECK,
2004).

Marcio Simeone Henriques, ao analisar a comunicacdo e estratégias de
mobilizacdo social em seu livro homénimo (2004), também percebe a relevancia e a
capacidade impulsionadora da questdo da participacdo. Acredita que € preciso mais
do que apenas necessidades e problemas em comum, mas também o
compartilhamento de valores e visbes de mundo, para que pessoas tomem a
decisdo de se engajarem em alguma mobilizacdo e, idealmente, desenvolvam o
sentimento de corresponsabilidade.

Sendo este o nivel de vinculacdo ideal dos publicos desejado por todo e
gualquer projeto de mobilizacéo social, percebe-se a necessidade da realizacao de
atividades que permitam “o desencadeamento de acdes concretas de cooperacao e
colaboracgéo, onde os cidadaos se sintam efetivamente envolvidos no problema que
se quer resolver e compartilhem a responsabilidade pela sua solugéo” (Henriques et
al., 2004, p. 21). Além da nocéo de corresponsabilidade trazida como necessaria por
esses autores, 0 sentimento de coletivizacdo — apontado por Toro e Werneck como
sendo a certeza de que aquilo que uma pessoa faz também esta sendo feito por
outros da mesma categoria, com propésitos e sentidos equivalentes —, também
deve ser almejado e alcancado por essas atividades que se encontram na mesma

esfera: a da comunicacao.

2.3 COMUNICACAO PUBLICA

De fato, a comunicacédo torna-se um tema iminente ao falar de qualquer tipo
de socializacédo e, ao falar de temas de interesse de todos, esbarra-se ainda em
outro conceito englobado nesse assunto tdo amplo: o da comunicacéao publica.

Maria Helena Weber, em capitulo inicial do livro Comunicacdo Publica e
Politica (2017), se sustenta em duas premissas quanto a comunicacao publica: que
esta é instancia de defesa e de resisténcia da democracia (e fator determinante de
sua qualidade) e que seu processo constitutivo se encontra no debate publico.

Weber aponta como o conceito de comunicacdo publica diz sim a respeito do
governo, mas nao se limita a isso. Percebe que o conceito de comunicacao
governamental, desde o fim do periodo de regime militar e reinstituicdo da

democracia, torna-se insuficiente para compreender a responsabilidade sobre
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difusdo de informagdes e o reestabelecimento de relagbes com a sociedade
(WEBER, 2017, p. 26).

A autora aponta o fato de que se tém tirado proveito do conceito de
comunicacgdo publica para classificar e, muitas vezes, defender agfes, discursos,
produtos e a publicidade dos governos que nao sdo necessariamente dirigidos ao
debate publico. Assim, “...] a associacdo sumaria do conceito ‘publico’ as
instituicdes de estado democratico, pode mascarar e subverter acfes de interesse
privado, entendido este como privilegiando determinados governantes e seus
dependentes familiares ou politicos” (WEBER, 2017, p. 26).

Para permitr uma maior abrangéncia além daquela prevista pela
comunicacdo governamental, Weber explicita que a comunicacdo publica pode ser
entendida a partir de duas perspectivas; a primeira e ja citada, aquela de direito
empreendida pelo Estado democratico e todas as instituigcdes a ele vinculadas. Ja a
segunda, do “ambito da opinido publica, da esfera publica, da comunicagao
engendrada pela sociedade e os diferentes publicos que a constituem, que se
movimentam a partir de um tema, acontecimento, ou questdo de interesse publico”
(WEBER, 2017, p. 42).

De fato, a questdo dos temas de interesse publico torna-se norteadora da
comunicacao publica segundo Weber. A autora vé que interesse publico pode ser
entendido como a marca justificante das democracias, mesmo que a sociedade
esteja possivelmente afastada das decisdes sobre temas referentes a ele. Como
bem define, “interesse publico, bem publico, bem comum, é o discurso fundador da
republica, € o interesse da humanidade em jogo” (WEBER, 2017, p. 32).

O interesse publico esta em constante relacdo, muitas vezes conflituosa, com
0s interesses privados, pois mesmo que seja de bem comum, afeta a vida individual
do cidaddo. Weber acredita que se um assunto beneficia a todos, beneficia a cada
um da sociedade, mesmo que este ndo seja especificamente contemplado por uma
acao. O interesse publico ndo diz respeito a considerar todos os cidaddos como
iguais e com as mesmas necessidades a serem resolvidas pelas mesmas acgodes,
mas sim, a

[...] igualdade com respeito a diferenca, porque dessa matéria € feita a
democracia que deve promover o0 interesse publico como perspectiva
normativa capaz de realizar a inclusdo e o respeito pela diferenca,
estabelecendo um processo continuo de aprimoramento da cidadania e,
consequentemente da democracia. (WEBER, 2017, p. 33)
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O debate sobre temas de interesse publico pode ter origem de varias formas,
uma delas sendo a planejada, quando as instituicdes politicas utilizam dispositivos,
técnicas e profissionais para amplia-lo (e mesmo, reduzi-lo) diante de mudancas
politicas e econbmicas que estdo em jogo. Pode, também, surgir de forma
espontanea, muitas vezes desencadeada por acontecimentos politicos, catastrofes
ambientais, tragédias sociais (WEBER, 2017, p. 42). Certamente pode-se pensar em
inimeros exemplos, como o0s varios debates que surgiram desde acerca da
intervencdo militar no Rio de Janeiro em 2018 e do abuso de poder, até da
divulgacdo de fake news, todos incitados pela morte da vereadora carioca Marielle
Franco, em margo deste ano.

Weber explicita que independente da forma como é criado, o debate chama
0S publicos para dele participarem, mas a igualdade das organizacbes nao é

assegurada:

Planejado ou espontaneo, o debate é acionado e os publicos se organizam
para se manifestar, sendo que a disparidade no formato de participacao
estd garantida, considerando a capacidade de cada publico utilizar
dispositivos de visibilidade e de comunicagcdo com as competéncias de
relacbes publicas, marketing, jornalismo e propaganda. (WEBER, 2017, p.
43)

As organizacdes dos publicos podem ser percebidas a partir dos proprios
temas de interesse publico. Entendendo que se manifestam em formato de redes,
compreendemos que sdo estas, junto ao Estado, instituicbes e sistemas de midia
gue, muitas vezes, promovem o debate, assim como dele participam. Weber acredita
ser passivel de utilizacdo a expressao redes de comunicacdo publica considerando
seu “grau de autonomia, seus pontos de interesse comum, seu grau de
envolvimento com o tema em questdo, a credibilidade dos cidadaos envolvidos e
seus objetivos” (WEBER, 2017, p. 45). Estas se revelam presentes no ambito do
Estado, da sociedade e dos sistemas de comunicacdo mediatica, e Weber as

classifica (2017, p. 46) da seguinte forma:
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Quadro 1 - Redes de Comunicacéo Publica

Redes de Comunicacéo e Poder Executivo

Redes de Comunicagao e Poder Legislativo
Redes de Comunicacao e Poder Judiciario
Sistemas de Comunicacao e Radiodifusdo Publica

Ambito do Estado
(poder legal de governar e intervir)

Redes de Comunicacao Politica

Redes de Comunicacao Social

Redes de Comunicacao Mercadoldgica

Redes de Comunicacao Cientifico-educacional
Redes de Comunicacdo Religiosa

Ambito da sociedade
(poder passional, cientifico e
ideoldgico de organizacao e

manifestacao)

Sistemas de comunicacgédo
mediatica
(poder de visibilidade e
centralizacao)

¢ Redes de Comunicacao Mediatica

Fonte: criado pela autora, adaptado de WEBER, 2017, p. 45

Destas redes citadas, vale aos nossos objetivos de reflexdo destacar aquelas
do ambito da sociedade, em especial as redes de comunicagéo politica que, como
enuncia Weber,

[...] abrangem grupos, publicos, partidos e organizacdes constituidos em
torno da defesa de ideologias e projetos que visam mudancas politicas,
sociais e econdmicas. Sua comunicacdo € estratégica e disputam espacos
de representacdo e interlocucdo com os poderes constituidos. Atuam em
processos de convocacao da sociedade e promoc¢do de conceitos e valores.
Também integram as redes politicas, as instituicdes supraestatais que
visam a defesa de direitos universais, como ressalta Martins (2006, p. 75),
constituidas a partir de interesses nacionais e internacionais ndo vinculados
a governos, partidos ou sistemas politicos. Podem ser alinhadas na sua
diversidade e funcdes histéricas como a ONU, UNESCO, UNICEF, OEA,
OEl, além de foruns como o Férum Social Mundial, dentre outros. A
importancia dessa rede reside na sua capacidade de repercutir discursos
sobre a defesa ou transgressdo dos principios dos direitos humanos, da
igualdade entre os povos e autonomias. (p. 49)

Estas redes que séo organizadas pela sociedade sao dignas de atencéo pois,
como observa Ana Novelli (2006), nessa Uultima onda de mudancas na
governabilidade, quem passa a ser o centro da sociedade € o cidadao, coincidindo
este modelo com a modernidade liquida. Ocorre entdo uma transformacdo na

maneira que a comunicacgao publica é tratada, utilizada e valorizada:

[...] o processo de comunicacdo deixa de ser compreendido como apenas
um instrumento de disseminacé@o das a¢fes e politicas publicas e passa a
ser concebido como parte intrinseca dos projetos e programas
desenvolvidos pelo governo. (NOVELLI, 2006, p. 87)

Por certo, os objetivos de um projeto que busca o desenvolvimento social —
seja ele organizado por um governo, instituicdo privada ou iniciativa da sociedade

civil —, e seus objetivos comunicacionais passam a ser inerentes uns aos outros.
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Isso ocorre de tal forma que a comunicagao passa a ter a fungéo de coordenadorade
acoes (HENRIQUES et al., 2004).

2.4 COMUNICACAO COMO COORDENADORA DE ACOES NO PROCESSO DE
MOBILIZACAO

Retomando o conceito de mobilizacdo, Henriques et al. (2004) destacam a
demanda pela comunicacao estrategicamente planejada na estrutura de um projeto
mobilizador, j& que é ela que tem a possibilidade de convocar as vontades das
pessoas para a mudanca social. A coordenacao de acgles encontra o desafio de
promover que os publicos interajam entre si e com 0 movimento, de uma forma néo-
cadtica ou aleatoria, e é por isso que a comunicagcdo ganha papel tdo importante
no(s) movimento(s). Ademais, percebemos que, como mencionado anteriormente, 0
objetivo principal desta area passa a ser a criagdo, manutencao e fortalecimento dos
vinculos de cada publico com projeto instituido.

A maneira de fazer isso ndo esta expressa hum modelo pronto, deve ser feita
por meio do compartilhamento de sentidos e de valores e do reconhecimento da
importancia de cada um, buscando tocar a emoc¢ao das pessoas, mas cuidando para
nao as manipular. Pretende-se, muitas vezes, uma mudanca de comportamento e
processo de conscientizacdo e aprendizado que se da em um periodo de tempo
prolongado. Assim, como explicitam Braga, Silva e Mafra (2004), “a comunicacao,
em projetos de mobilizacdo em geral, pode ajudar na mudanca e no
compartilhamento de valores, também deve ser compreendida como um processo
complexo, elaborado, de longo prazo” (p. 65).

Para Toro e Werneck, “um processo de mobilizagdo tem como meta o
compartilhamento, o0 mais abrangente possivel, de todas as informacdes
relacionadas com movimento” (2004, p. 67), e seus motivos sdo muitos: os autores
acreditam que isso se deve, em primeiro lugar, por uma questdo de coeréncia, ou
seja, se € desejado que os atores tenham autonomia, iniciativa e responsabilidade
compartilhada, é necessario que tenham acesso a toda informacdo. Também, para
permitir a abrangéncia e diversidade e assim ampliar as bases do movimento,
através da divulgacdo dos objetivos da mobilizacdo e de como dela participar. Ainda,
por fim, para legitimar o discurso das pessoas que ja falam em nome do movimento,

de forma que estes ndo se sintam sozinhos. Ou seja, a comunicacao intensa no
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movimento ao mesmo tempo que permite a autonomia, promove 0 ja citado
importante sentimento de coletivizacao.

Como mencionado anteriormente, Henriques et al. (2004) falam da
importancia do planejamento estratégico para comunicacao, ndo sé para chamar o
publico a participar da mobilizagcdo, mas também para assegurar um nivel de
vinculacao ideal e manter o foco sobre os objetivos desejados. Notam, no entanto,
um dilema intrinseco: a demasiada preocupa¢do com o planejamento pode acarretar
no congelamento e burocratizacdo do movimento, perdendo sua caracteristica
dindmica necesséaria para a mudanca social. Portanto, o grande desafio da
comunicacdo como coordenadora de agbes € ser planejada conforme uma légica,
mas manter sua flexibilidade para garantir a participacdo democratica de todos.

Sobre o planejamento em si, Toro e Werneck (2004) afirmam que existem
guatro dimensbes basicas do processo de mobilizagdo: imaginario convocante,
campo de atuagéo, coletivizagdo e acompanhamento de resultados.

O imaginario convocante se da pela explicitacdo de um propdésito. Apesar
de muitas vezes tratar de assuntos que parecem ser de interesse geral, este passo é
importante, pois trabalha na criagao de um ideal que “[...] deve expressar o sentido e
a finalidade da mobilizacéo, tocar a emogao das pessoas” (TORO E WERNECK,
2004, p. 37). Aqui vemos novamente sobre a necessidade de despertar a paixao nas
pessoas, ja que esta as move, mas sem a intencdo de manipula-las.

Sobre o imaginario convocante, que entdo se torna um horizonte ético, é
essencial que seja algo sobre o qual as pessoas estdo de acordo, um sonho coletivo

cuja realizacdo sera buscada em conjunto. A isso, Toro e Werneck deixam claro:

Esse consenso ndao é um acordo em que as pessoas hegam suas
diferencgas, mas elas sdo preservadas e respeitadas. As pessoas ndo estdo
necessariamente de acordo entre si, mas de acordo com alguma coisa, com
uma ideia, que é colocada acima dessas divergéncias. Ele é a expressao de
um exercicio de convivéncia democratica. (2004, p. 39)

Ainda, deve referenciar elementos que tornem possivel ter informacdes
basicas do que cada um pode fazer para contribuir com aquele sonho coletivo, ndo
s6 no presente imediato, mas pelo tempo que for necesséario para mudar uma
realidade.

Assim, as pessoas devem ser incentivadas a agir no seu proprio campo de
atuacao, afinal ndo se faz mudanca social com heroismos, mas com atitudes

diferenciadas no cotidiano de pessoas normais. E preciso, portanto, que um projeto
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mobilizador fornega “indicacdées das decisdes e acbes que estdo ao alcance das
pessoas dentro de seu campo de atuacéo e trabalho e a explicacdo de como e por
que distribui ao propdsito buscado” (TORO E WERNECK, 2004, p. 49). Paraisso, é
necessario que o projeto tenha conhecimento e compreensdo adequada dos
campos de atuacdo de cada participante, identificando critérios e indicadores que
permitam saber se a mobilizacdo estd indo na direcdo almejada. Realmente,
considerando que € a partir do conhecimento acerca do campo de atuacdo que se
decide sobre o conteldo e meios de comunica¢cdo que serdo utilizados, vé se como
a efetividade de um projeto de mobilizacdo esta diretamente relacionada a isso
(TORO E WERNECK, 2004).

Entende-se ainda que, para que as pessoas se engajam e descubram suas
formas de agir, devem ter informacdes claras sobre os objetivos (aqui podemos ver a
importancia do imaginario convocante), sentirem-se valorizadas, reconhecidas e
respeitadas quanto a sua forma de ser e de pensar e, ainda, seguras da confianca
dos outros participantes quanto a sua capacidade/possibilidade de colaborar para o
sucesso do sonho coletivo. Estas caracteristicas dizem respeito também a terceira
dimensdo exposta pelos autores: a da coletivizacdo. Ja explicada anteriormente,
essa dimensdao diz respeito a coletividade do movimento, a ndo se sentir sozinho, a
juntar as acdes individuais de cada um para se atingir um objetivo que ndo poderia
ser conquistado com menos que todos. A essa dimensdo pode-se relacionar a
importancia das estratégias de coesao e continuidade, expostas por Braga, Silva e
Mafra (2004). A primeira, coesdo, diz respeito as acdes de um publico ndo se
encerrarem em Si mesmas, mas ao invés, terem ligacdbes com as de outro,
contribuindo todas para o mesmo fim. Ja a continuidade tem a ver com a
permanéncia dessas acfes, requerendo uma periodicidade e superando a
pontualidade.

Toro e Werneck acreditam que uma das formas de promover essa
coletivizacdo é por meio da circulacdo de informacfes, disseminando o que esta
acontecendo nas varias areas. No entanto, para que isSso aconteca é preciso que
todos tenham um compromisso comunicativo. Os autores veem que a diferenca da
coletivizacéo da simples divulgacéo € o seu comprometimento com os resultados.

Enquanto a divulgacao tem, muitas vezes, uma meta meramente promocional
ou informativa, a coletivizagédo se relaciona com a quarta dimensao do processo de

mobilizagdo: o acompanhamento dos resultados. A visibilidade dos resultados é
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de suma importancia para a revigoracao do entusiasmo de quem esté participando,
sem contar o estimulo aos novos participantes e, obviamente, a prépria prestacéo de
contas. Como mesmo percebem os autores, estas quatro dimensdes devem ser

simultaneas.

A auséncia de qualquer uma delas tém consequéncias diferentes: oferecer
sO imaginario € demagoégico ou gera apenas angustia nas pessoas; s6 as
atuacdes de decisbes, sem imaginario, conduzem a ativismos passageiros
ou movimentos sem rumo; se ndo ha coletivizacdo ou acompanhamento por
indicadores se produz o desinteresse. (TORO E WERNECK, 2004, p. 59)

Henriques et al. também percebem essas dimensdes ao discorrerem sobre as
funcdes que devem ser integradas e articuladas de forma a atingir a funcéo base de
gerar e manter vinculos com os publicos, devendo a comunicacao ser orientada para
a criacdo do sentimento de corresponsabilidade, além de oferecer elementos de
identificacdo com a causa e o projeto.

O estudo da identificacéo € de grande contribuicdo ndo s6 para os projetos de
mobilizacdo social, mas para o estabelecimento e manutencdo dos vinculos entre
gualquer tipo de organizacdo e seus publicos. No caso de um projeto que almeja a
mudanca social, podemos perceber a relevancia da comunicagdo na construcao da
identidade de um movimento, pois € esta que organiza e articula valores e simbolos,
gerando elementos de referéncia para um sentimento de reconhecimento,
pertencimento, e, desejavelmente, de corresponsabilidade. Espera-se que a
divulgacdo de informacdes sobre o projeto e seu tema seja capaz de motivar os
diversos segmentos a algum tipo de acdo efetiva, mas vé-se necessario fornecer
também elementos de identificacdo com os temas, através da deteccdo de
elementos simbolicos comuns que possam ser facilmente decodificados e
compartilhados, expressando a causa em si e o0s valores que esta defende
(HENRIQUES et. al, 2004).

Um desafio que se vé diante deste estudo € a construcdo do individuo atual,
ou, como observado por Hall (1999 apudHENRIQUES et al., 2004), do sujeito pos-
moderno. Henriques et al. se perguntam: como unir individuos que assumem
identidades diferentes em contextos diferentes, conseguindo que eles criem, por
meio de algo em comum, a identidade de um projeto que os unifique? A solucéo
certamente ndo é simples nem exata, mas entender que a participacdo na
mobilizacdo social ndo é discriminatéria e que a existéncia de uma identidade

comum nédo pede necessariamente a inexisténcia do conflito sdo alguns caminhos a
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se tomar nessa direcdo. Além das identidades que as pessoas assumem em suas
perspectivas individuais ndo as impedirem de estabelecer uma identidade coletiva,
deve-se considerar que é possivel preservar as diferencas de cada um e, mesmo
gue nao estejam de acordo entre si, as pessoas sempre podem conviver por
estarem de acordo sobre alguma coisa (TORO E WERNECK, 1996, apud
HENRIQUES ET. AL, 2004).

Para entender a construgcéo da identidade de um projeto, Braga, Silva e Mafra
(2004) utilizam do conceito de fatores de identificacdo, que sdo o0s ja citados
elementos que constituem o referencial simbdlico, tendo efeito no campo do néo-
palpavel. Essa compreensdo é importante, pois sdo o0s simbolos que, se
estrategicamente gerados, permitem a emergéncia e afirmacdo dessa identidade
gue esta eternamente em construcdo, bem como o inicio e manutencdo do processo
mobilizador. Os fatores de identificacdo possuem também uma fungcéo organizadora,
pois as acbes devem estar ordenadas levando-os em consideracdo. Cada acao
sozinha ndo possui referencial, a menos que esteja conectada de alguma forma as
outras, carregando uma carga simbolica e ganhando assim, potencial mobilizador.
“Quando uma pessoa se depara com um fator de identificagcdo, as informagdes e o
significado nele contidos,pode ou ndo estabelecer conexdes com a estrutura de
referéncia apropriada por ela” (BRAGA, SILVA E MAFRA, 2004, p. 84), por isso o
planejamento estratégico dos fatores de identificacdo € de importancia basica para o
projeto.

Ainda mais, deve ser feito ndo soO de forma a identificar o que as pessoas ja
conhecem, mas a ensinar-lhes um conhecimento para que elas de forma que elas
possam reelabora-lo conforme as informacdes e valores que possuem e aplica-lo as
situacbes concretas de seu cotidiano. Assim, percebe-se que os fatores de
identificacdo também estimulam o inicio de um processo de mudanca de
mentalidade nos individuos, contribuindo para uma mudanca cultural de valores
sociais coletivos.

Braga, Silva e Mafra utilizam de algumas classificacdes para estes fatores,
dividindo-os em Fatores de Publicizacdo e Coletivizacdo, Fatores Litdrgicos e
Fatores de Informacao Qualificada. Os primeiros seriam aqueles gerados no sentido
de tornar publico o projeto por meio de uma simbologia, uma identidade visual
caracteristica. Os seguintes, aqueles que permitiriam um reconhecimento do ritual,

reunindo valores. Os Ultimos, referentes a todo tipo de informacédo que vai além do
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conhecimento basico a respeito do movimento social, ou seja, aqueles que, como
mencionado antes, — quando reelaborados e aplicados —, provocam a mudanca
cultural.

Outra classificacdo diz respeito a dimensdo a qual sdo encontrados, a
estética, ética ou técnica. A dimensdo estética tem base na percepgdo e na
producéo de valores. Nela a significacdo acontece por meio da percep¢ao imediata,
j& que se induz sensac¢fes antes de induzir uma opinido. J4 na dimensdao ética, sao
evidenciados valores e crencas dos individuos e do coletivo. Por fim, a dimenséo
técnica é a dimensdo pratica onde sédo identificados os instrumentos de acéo e a
circunstancias viaveis e apropriadas a execuc¢ao dos objetivos pretendidos.

Por isso que, na visdo destes autores, os fatores de publicizacdo e
coletivizagdo sdo predominantemente estéticos, pois usam a beleza para conquistar
0 publico, tendendo a gerar também a pratica da coesao, ja que sdo responsaveis
pela criacdo de uma identidade visual, que facilita o reconhecimento das pessoas.
Os fatores liturgicos sao predominantemente éticos, ja que se referem a valores e
crencas, e, por permitirem a comunhéo desses valores, tendem a gerar a pratica da
continuidade, permitindo uma restauracao da causa. Ainda, os fatores de informacéao
gualificada sdo predominantemente técnicos, tratando de questdes operacionais
necessarias ao sucesso da mobilizacéo e, assim, tendendo mais a gerar a pratica da
corresponsabilidade, ja que as pessoas, embasadas em tais informacdes, realizam
acOes que podem ser consideradas como tais (BRAGA, SILVA E MAFRA, 2004)

Vale lembrar — como fazem os proprios Braga, Silva e Mafra —, antes de
comecar a desenvolver sobre as tendéncias de cada tipo de fator de identificacao,
gue a predominancia da influéncia de uma dimensdo em uma categoria nao exclui
as outras. Para sucesso do projeto, devem ser identificadas as trés dimensdes em
cada um dos fatores, e todos devem trabalhar juntos para coesao, continuidade e
sentimento de corresponsabilidade dos publicos da mobilizacao.

Estes, afinal, sdo niveis continuos da escala de vinculacdo proposta por
Henriques, Braga e Mafra (2004), onde oito niveis sédo dispostos numa linha
progressiva de acordo com sua forca. Sao eles: localizacdo espacial, informacao,
julgamento, acdo, coesdo, continuidade, corresponsabilidade e participacéo
institucional. Como podemos observar (ilustrado na Figura 1), os niveis de coeséao,
continuidade, corresponsabilidade sdo os mais fortes dessa escala, com a excegao

do nivel de participacao institucional. Os autores enunciam, no entanto, a realidade
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da impossibilidade e até desinteresse da participacdo institucional de todos, j& que
diante disso o projeto da mobilizac&o se tornaria impraticavel.

O nivel de corresponsabilidade é o ideal a ser buscado na mobilizacao social,
pois nele as pessoas ja possuem independéncia e, a0 mesmo tempo, permanéncia
no projeto. Os niveis anteriores, de coesédo e continuidade, sdo o elo entre as acdes
isoladas e as corresponsaveis, percebendo-se assim a necessidade do

planejamento da comunicacdo nesses dois niveis.

Figura 1 - Escala de niveis de vinculagao

Escala de niveis de vinculacao
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Fonte: Figura adaptada de Henriques, Braga e Mafra, 2004, p. 41

Além dessa escala de vinculacdo, € importante pensar nos publicos
entendidos por um processo de mobilizagdo social quando se analisa a
comunicacdo de um projeto do tipo. Toro e Werneck (2004) pensam nos atores
sociais a partir dos conceitos de Produtor Social, Reeditor Social e Editor Social. O
Produtor Social, definido como “pessoa ou instituicdo que tem a capacidade de criar
condi¢Bes econbmicas, institucionais, técnicas e profissionais para que um processo
de mobilizagdo ocorra” (TORO E WERNECK, 2004, p. 41) nao seria o ‘proprietario’
do movimento, mas seu precursor, tendo capacidade de interpretar a realidade
social na qual esta atuando. Além deste, sdo explicados também os conceitos de
‘reeditor social” e “editor”, respectivamente aquele que recebe o conteudo e o
adequa ao seu publico, sendo a qualidade do seu trabalho centrada no
enriquecimento da mensagem, e aquele que edita as mensagens, geralmente o
profissional de comunicacdo, de forma que ela chegue ao campo de atuacdo do

reeditor.
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Toro e Werneck (2004) desenvolvem sobre as caracteristicas de cada um dos
atores sociais. O Produtor Social deve, idealmente, respeitar, confiar e estimular a
capacidade das pessoas de fazer decisOes coletivamente, ser capaz de interpretar a
realidade social e de orientar um editor na producdo de materiais adequados
(sabendo das possibilidades e limites da comunicagc&o social como instrumento de
mobilizagéo) e, ainda, ser tolerante para conseguir trabalhar com as redes de
reeditores. JA o Reeditor Social é aquele que tem publico préprio e readequa as
mensagens, segundo circunstancias e propoésitos, dando-lhes credibilidade e as
legitimando. O Editor Social é o que proporciona o vinculo ideal entre o Produtor e 0
Reeditor, sendo assim o0 sucesso da mobilizacdo dependente da forma como a
mensagem chega ao campo de atuacéo do reeditor.

A mobilizacdo, portanto, passa por dois momentos, observados em Toro e
Werneck (2004, p. 79); o primeiro, como ja esclarecido, o “despertar do desejo e da
consciéncia da necessidade de uma atitude de mudanga”; o segundo, a
“transformagao desse desejo e dessa consciéncia em disposi¢ao para a agao e na
prépria acao”. Para planejar isso, quem idealiza a mobilizagado (o Produtor Social)
deve se ver com trés atividades: estruturar as redes de reeditores, converter o
imaginario em materiais que possam ser utilizados e estruturar os sistemas de
coletivizagao.

Com as dimensdes e o0s atores sociais da mobilizacdo social descritas por
Toro e Werneck (2004) e um olhar inicial sobre o estudo da identificagcdo por meio do
entendimento da escala de niveis de vinculacdo proposta por Henriques et al.,
podemos perceber como o planejamento para a mobilizacdo social requer um olhar
comunicacional cuidadoso, com foco nas relagcdes com o0s publicos. Todas essas
guestdes sdo de suma importancia ao se tentar entender o processo pelo qual
ocorre a mobilizacdo da sociedade em busca de um objetivo comum.

Atualmente, a maior parte das iniciativas de carater publico ainda busca
garantir os direitos considerados basicos de cada ser humano, jA que esses nao
foram atingidos em plenitude mundialmente. Dentre esses direitos basicos,
analisaremos o de igualdade de género, conforme defendido na Declaracdo dos
Direitos Humanos de 1948 da ONU, assim como algumas aclGes da propria
organizacdo em busca de promover oportunidades iguais para todos,

independentemente do sexo.
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3 IGUALDADE DE GENERO

O termo ‘género’ surgiu para criar diferenciagdo entre o sexo bioldgico de um
individuo e como ele se identifica e se posiciona frente a sociedade. Tendo em
mente que €é uma construcdo essencialmente social e uma das primeiras
categorizacdes que se faz na vida de uma pessoa, é percebida a importancia de
analisar qual a relacdo de poder que essa logica aciona, em especial na sociedade
brasileira.

Previsto pela Declaracao Universal dos Direitos Humanos, todos os individuos
da raca humana tém a garantia de mantimento de sua dignidade, mas percebe-se
gue isto ndo é sempre posto em pratica. A grande parte das culturas trata de
maneira diferenciada as pessoas dependendo dos seus 0rgaos genitais identificados
no nascimento, na maioria das vezes de forma inferior aguelas categorizadas como
fémeas. Entretanto, esfor¢cos tém sido observados nos ultimos anos em busca da
diminuicdo desta desigualdade e percebe-se a oportunidade de avaliar como a
comunicacao auxilia nesses processos.

Por fim, destaca-se as ideias de Guacira Lopes Louro (2014), que explica de

forma didatica aqueles que ndo entendem a razao destas mobilizacoes:

Criticos do movimento vdo, entdo, colocar essas duas proposicbes —
igualdade ou diferenca — como alternativas inconciliaveis. Afinal, dizem
eles, o que querem as mulheres, o que buscam afirmar: a igualdade ou a
diferenga? Scott observa que esse desafio representa uma armadilha, é
uma "falsa dicotomia”, j4 que igualdade é um conceito politico que supde a
diferenca. Segundo ela, ndo ha sentido em se reivindicar a igualdade para
sujeitos que sdo idénticos, ou que sdo os mesmos. Na verdade, reivindica-
se que sujeitos diferentes sejam considerados ndo como idénticos, mas
como equivalentes. (LOURO, 2014, p. 50)

A partir desse entendimento, €& entendida a necessidade de
investigarprimorosamente o que constitui género, as relacbes de poder que aciona e
guais os esforcos necessarios para promover uma mudanca social em direcdo a

uma realidade mais igualitaria.

3.1 GENERO, RELACOES DE PODER E DIFERENCIACAO

“‘Quando os pais anunciam o nascimento de uma crianga, qual a primeira
pergunta feita? ‘E um menino ou uma menina? ou ‘O bebé é saudavel? Esta
comendo e dormindo bem? A mée esta bem?’.”(DEFRANCISCO E PALCZEWSKI,
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2014, p. 3)'. Esta passagem do primeiro capitulo do livio Gender in Communication
aponta uma verdade muito clara para qualquer pessoa das grandes sociedades
globalizadas da atualidade: somos tipicamente, desde o nascimento, divididos por
nossa familia (e, em seguida, nossos amigos, professores e quaisquer outros
humanos com os quais interagimos) em uma das duas categorias: homem ou
mulher.

Joan Scott tornou-se referéncia na area de estudos de género ao denotar a
importancia de uma andlise histérica quanto a esse conceito. A autora percebe o
surgimento do termo ‘género’, da maneira que a utilizamos mais recentemente, com
as feministas americanas que buscavam destacar o carater essencialmente social
das diferencas baseadas no sexo (SCOTT, 1990).

Como aponta também Miriam Grossi, “os estudos de género sdo uma das
consequéncias das lutas libertarias dos anos 60 [...] quando as mulheres que deles
participavam perceberam que, apesar de militarem em pé de igualdade com os
homens, tinham nestes movimentos um papel secundario” (1998, p. 1). De fato,
Scott observa que a adogdo do termo ‘género’ se deu primeiro por aqueles que
produziam estudos sobre mulheres e acreditavam que, ao utilizarem o termo,
introduziriam uma nogao relacional ja que, “ndo se poderia compreender qualquer

um dos sexos por meio de um estudo inteiramente separado” (SCOTT, 1990, p. 72).

O termo “género”, além de um substituto para o termo mulheres, é também
utilizado para sugerir que qualquer informacdo sobre as mulheres é
necessariamente informacédo sobre os homens, que um implica o estudo do
outro. [...] Além disso, o termo "género" também é utilizado para designar as
relacdes sociais entre 0s sexos. Seu uso rejeita explicitamente explicacdes
biolégicas [...] para diversas formas de subordinagdo feminina [...] (SCOTT,
1990, p. 75).

Scott clarifica que quando se declara que o género €, fundamentalmente, uma
construcdo social, ndo se nega, no entanto, as diferencas fisicas dos sexos. Mais
que isso, acredita que género €&, “‘uma categoria social imposta sobre um corpo
sexuado” (SCOTT, 1990, p. 75). Grossi concorda com essa ideia ao expressar que,
‘em linhas gerais, género € uma categoria usada para pensar as relacdes sociais
gue envolvem homens e mulheres, relacdes historicamente determinadas e
expressas pelos diferentes discursos sociais sobre a diferenca sexual” (GROSSI,
1998, p. 5).

! Todas as passagens do livio Gender in Communication: A Critical Introduction (DEFRANCISCO e
PALCZEWSKI, 2014) incluidas neste trabalho sao de tradugdo nossa.
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Assim, Joan Scott cria sua definicdo de género baseada em duas premissas
interrelacionadas. A primeira, de que “0 género € um elemento constitutivo de
relagdes sociais baseadas nas diferengas percebidas entre os sexos” (implicando
em quatro elementos a serem vistos a seguir) e a segunda, que este “é uma forma
primaria de dar significado as relagbes de poder” (SCOTT, 1990, p. 86). Os quatro
elementos citados previamente s&o: 0s simbolos culturais que acionam
representacfes simbdlicas, 0os conceitos normativos que expressam cOmMo 0S
simbolos devem ser interpretados (doutrinas que sao tipicamente polarizadas
binariamente), a natureza do debate ou da repressao que leva a tipicidade da
representacao binaria de género e, por fim, a identidade subjetiva.

A este ultimo, Grossi admite que “[...] a questdo da identidade de género [€]
algo um pouco mais complexo, porque remete a constituicdo do sentimento
individual de identidade” (GROSSI, 1998, p. 8), que pode, ainda assim, ser ativado a
partir da visdo estereotipada construida com base na convivéncia social (FINE,
2010). Seguindo as ideias de Stoller (1978), Grossi vé ainda que a escolha do objeto
de desejo sexual, por sua vez, nao interferiria na identidade de género do individuo
masculino ou feminino. Ou seja, “um homem que nao deseje mulheres e que se
sinta atraido por homens néo deixa de se sentir homem” (GROSSI, 1998, p. 11).
Admite, no entanto, as pressdes sociais que indicam o0 comportamento
heterossexual como sendo o sexualmente correto.

Cordelia Fine (2010) vai além ao demonstrar as implicacdes psicologicas da
diferenciacao social entre homens e mulheres. Por meio da investigacdo de estudos
neurolégicos, psicolégicos e sociais, a autora descobre um sexismo intrinseco na
ciéncia, que ha muito tenta olhar para o corpo, especialmente para o cérebro de
modo a procurar explicar as diferencas sociais, politicas e econébmicas entre homens
e mulheres?®,

Fine (2010) apresenta diversos estudos que mostram como as expectativas
sociais para caracteristicas ditas de um género ou de outro afetam como o individuo
vé a si mesmo e como isso implica em suas performatividades. Uma simples marca

na opcéao binaria antes de comecar um questionario sobre habilidades linguisticas e

% Fine inclusive explica que os primeiros neurocientistas propunham que a “inferioridade intelectual
feminina originava-se nos seus cérebros menores e mais leves” e que s6 quando se tornou
“inevitavelmente claro que o peso do cérebro ndo estava correlacionado com inteligéncia que os
neurocientistas reconheceram que 0s cérebros maiores dos homens talvez simplesmente refletissem
seus corpos maiores” (p. XXIV). Todas as passagens do livro Delusions of Gender: How our minds,
society and neurosexism create differenceincluidas nesse trabalho sao de traducao nossa.
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matematicas, por exemplo, influencia os resultados de tal maneira que a pessoa vé
a si mesma com menos capacidade para aquilo que o género com o qual se
identifica é tipicamente desfavoravel®. Outro caso analisado por Fine também
surpreende pela maneira com a qual o que se espera de um género pode influenciar
alguém:

Outra abordagem chocante, mas bem-sucedida, foi recentemente
desenvolvida pela pesquisadora italiana Angelica Moé. Ela descreveu o
teste de rotacdo mental para seus estudantes italianos como um teste de
habilidades espaciais e disse a um grupo que "homens tém melhor
desempenho que as mulheres neste teste, provavelmente por razdes
genéticas". O grupo controle ndo recebeu informacdes sobre sexo. No
entanto, a um terceiro grupo foi apresentada uma mentira descarada. Esse
grupo foi informado de que " mulheres tém um desempenho melhor do que
os homens neste teste, provavelmente por razdes genéticas". Entdo, que
efeito isso teve? Tanto no grupo em que “homens tém melhor desempenho”
e 0 grupo controle, os homens superaram as mulheres com o tamanho
usual da diferenga de género. Mas as mulheres do grupo em que “mulheres
tém melhor desempenho”, receptoras da pequena mentirinha branca®, se
sairam t&o bem quanto os homens. (MOE, 2009 apud FINE, 2010, p. 28.
Traducdo nossa).

Assim percebe-se que, ao relacionar outros estudos, imposi¢cdes sutis séao, de
fato, as mais danosas. A combinacado saber-ser (mulheres sdo ruins em matematica
e eu sou uma mulher) pode diminuir expectativas de performance, assim como gerar
ansiedade e outras emocdes negativas (FINE, 2010, p. 32). A identidade do sujeito,
no entanto, ndo se constitui unicamente, nem separadamente de outras questdes
além do género.

DeFrancisco e Palczewski, assim como outros varios autores, falam da ideia
de interseccionalidade do género na identidade de uma pessoa e nas suas relacbes
sociais. A teoria é importante de ser observada, ja que “esclarece como as
opressoes de alguns grupos se inter-relacionam. Consequentemente, clarifica o que
deve ser incluso em esforcos em busca da justica social” (DEFRANCISCO E
PALCZEWSKI, 2014, p. 20). As autoras abordam, por exemplo, a questdo racial, ja
gue esta é, assim como 0 género/sexo, uma categoria social primaria utilizada para
identificar os individuos.

Uma abordagem interseccional tem, entdo, varias implicacdes valiosas para o

estudo de género:

Primeiramente, uma abordagem interseccional evita que o0s estudiosos
caiam em um tipo especifico de generalizacdo chamado essencialismo. O

® Sinclair, Hardin, & Lowery, 2006, apud Fine, 2010, p. 9
* A express&do “mentirinha branca”, apesar de ser considerada por nés ndo-inclusiva, foi mantida na
tradugéo da passagem do original em inglés “little white lie” para maior verossimilhancga.
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essencialismo é a presuncédo de que todos os membros de um grupo séo
semelhantes porque tém uma qualidade em comum, como quando se
assume que a comunicacdo de todos os homens sera igual porque o0s
individuos sdo todos homens ou que a comunicacdo das mulheres negras
sera igual ou que a comunicagdo de todos os LGBTQ sera semelhante. A
autora Angela Harris (1997) defende evitar o essencialismo, explicando que
"a fragmentacdo da identidade e o essencialismo andam de méos dadas"
(p. 11). Se os pesquisadores estudarem apenas o fragmento de uma
pessoa chamada de género ou sexo, eles reduzem a identidade complexa
de uma pessoa a uma dimensdo. Sexualidade, raca, nacionalidade e classe
também devem ser consideradas. (DEFRANCISCO E PALCZEWSKI, 2014,
p. 20)

O estudo dessas diferencas € importante ser feito, ja que as expectativas de
género, assim como as questbes de raca, classe social, nacionalidade (entre
outras), influenciam nas relagdes de poder dentro da sociedade.

Isto se relaciona a segunda proposi¢do de Scott, na qual a autora reafirma
sua posig¢ao ao dizer que “[...] o género € um campo primario no interior do qual, ou
por meio do qual, o poder é articulado. O género ndao é o Unico campo, mas ele
parece ter sido uma forma persistente e recorrente de possibilitar a significacdo do
poder no ocidente” (SCOTT, 1990, p. 88). Ou seja, o conjunto de referéncias ao qual
relacionamos a cada género estabelecem também distribuicdes de poder, tornando-
se, 0 género, implicado na concep¢cdo e na construcdo do proprio poder. As
diferencas entre os corpos sao, entdo, constantemente chamadas a testemunhar (e,
mais ainda, legitimar), relacdes sociais que nada tém a ver com o sexo (SCOTT,
1990). Exemplos para se pensar estapremissa na pratica sdo as varias formas de
mansplaning®na qual se assume que, pelo individuo ser do sexo masculino, tem
mais sabedoria sobre determinado assunto.

Scott utiliza do exemplo da politica para mostrar como, mesmo quando a
atencdo dada ao género ndo é explicita, constitui uma parte importante da
organizacdo da igualdade e da desigualdade. De fato, as estruturas hierarquicas

dependem da compreenséao das relacdes de género.

O género é uma das referéncias recorrentes pelas quais o poder politico
tem sido concebido, legitimado e criticado. Ele ndo apenas faz referéncia ao
significado da oposicdo homem/mulher; ele também o estabelece. Para
proteger o poder politico, a referéncia deve parecer certa e fixa, fora de toda
construcdo humana, parte da ordem natural ou divina. Desta maneira, a
oposicdo binaria e o processo social das relacdes de género tornam-se
parte do proprio significado de poder; pér em questéo ou alterar qualquer de
seus aspectos ameaca o sistema inteiro. (SCOTT, 1990, p. 92)

®Mansplaining ou, em traduc&o livre para o portugués, homensplicar, € um neologismo utilizado nos
ultimos anos para se referir a uma forma de machismo, descrevendo as situa¢cdes nas quais um
homem explica um assunto basico ou mesmo de estudo aprofundado por uma mulher a ela,
colocando-se em posicao de capacidade intelectual superior.
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Essas estruturas séo, felizmente, cambidveis, jA que o préprio género o é.

Grossi (1998), concorda com isso ao falar da caracteristica mutavel do género.

[...] podemos (e devemos) modificar cotidianamente aquilo que é esperado
dos individuos do sexo feminino, pois o género (ou seja, aquilo que é
associado ao sexo biolégico) é algo que esta permanentemente em
mudanca, e todos 0s nossos atos ajudam a reconfigurar localmente as
representagdes sociais de feminino e de masculino. (GROSSI, 1998, p. 6)

Admite, assim, a ideia de papeis de género, que seria tudo aquilo associado
ao sexo bioldgico feminino ou masculino em uma cultura e que, justamente pela
diversidade cultural humana, podem mudar enormemente de um local para outro.
Além disso, esses papeis tém alteracdes dentro da prépria cultura, e, como aponta
no caso da ocidental, tiveram enorme importancia para a transformacédo de modelos
esperados até entdo para homens e mulheres os movimentos sociais da segunda
metade do século XX.

Recordamos aqui a importancia da mobilizacdo social na era pds-moderna,
conforme tratado no capitulo 2, em especial na questdo de igualdade de género.
Jussara Pra (2014), pesquisadora na area de Ciéncia Politica, faz um estudo sobre a
historia das mulheres, em especial no Brasil, ao analisar a luta pela equidade de
género, partindo de um olhar cuidadoso sobre as politicas publicas voltadas a essa
guestao.

Antes de revisitar fragmentos da historia dos avancos dos direitos das
mulheres, Pra cita Bonder (2003) para elencar quatro questdes fundamentais que
movem os debates sobre género, “independente do modo como o conceito €&
definido” (PRA, 2014, p. 3):

1. N&o h4 razdo biologica ou "natural" que determine diferengas sociais,
econdmicas, culturais e de poder entre homens e mulheres. Caracteristicas
subjetivas e o0s papéis atribuidos a cada um resultam de complexo
ordenamento social e de expressdes particulares de acordo com épocas,
culturas e grupos.

2. Género nao é sinbnimo de mulher, ainda que a maioria dos estudos ou
politicas tenha se concentrado nela. Refere-se ao modo como se constréi e
manifesta tanto a condi¢cdo social das mulheres como a dos homens, assim
como as relagdes entre ambos em cada contexto.

3. As relacdes de género interagem com outras relacdes sociais como as de
classe, etnia, idade, etc.; todas estas formadoras da estrutura e dindmica
das sociedades. Por isso, as andlises de género devem dar conta desta
complexidade.

4. Nenhuma sociedade designou as caracteristicas atribuidas as mulheres
(ou ao feminino) valor igual as associadas aos homens (ou ao masculino);
em consequéncia, as diferencas entre ambos se expressam em ordem
hierarquica de predominio masculino (BONDER, 2003, p.1 apud PRA, 2014,

p. 3).
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A primeira, como ja vimos, nega o determinismo biologico das diferencas
sociais, econdmicas, culturais e de poder entre os géneros. A segunda, retoma a
analise de Scott (1998), em que apesar de utilizado muitas vezes como um
substituto para “mulheres”, os estudos de género na verdade devem implicar uma
observacéo relacional dos homens e das mulheres. A terceira, foi mencionada ao
ver a importancia que DeFrancisco e Palczewski (2014) ddo a abordagem
interseccional do estudo de género. A quarta, por fim, retoma a proposi¢cédo de Scott
ao esclarecer as relacdes de poder entre os géneros.

Estas premissas sé&o importantes de serem abordadas anteriormente a um
estudo aprofundado da histéria e do debate acerca da igualdade de género, para
gue se exercite a criacdo de uma lente critica as iniciativas que pretendem promover

os direitos humanos das mulheres.

3.2 DIREITOS HUMANOS DAS MULHERES

Pra (2014)destaca o engajamento constante das mulheres nos diversos
processos de mobilizacdo que ocorreram no Brasil, como comentado anteriormente
por Grossi (1998), desde a segunda metade do século XIX, incluso aqueles que
levaram a Abolicdo da Escravatura em 1888 e a Proclamacdo da Republica em
1891. A essa participacdo, no entanto, ndo era dada a devida visibilidade nos meios
politicos da época, devido aos valores da ordem patriarcal que ainda imperavam e a
decorrente exclusdo da mulher do espaco publico.

Revisitando o conceito de esfera publica de Gomes (2008), no qual esta € o
dominio social em que as questbes e contribuicbes dos individuos influenciam o
sistema politico, € facil perceber como as leis e politicas publicas ndo se opunham a
desigualdade entre homens e mulheres da época, ja que estas estavam confinadas
moralmente a esfera privada e ao exercicio de atividades domésticas, relacionadas
ao matrimonio e & maternidade (PRA, 2014)°.

Como nos mostra Pra, foi sé a partir da Republica e da modernizacédo da
economia que as mulheres comecam a, gradativamente, ocupar outros espacos da

sociedade brasileira e a partir disso, protestar contra a desigualdade social,

® A histéria do feminismo ainda tem o habito de desconsiderar a realidade de mulheres negras, que
apesar de também desprovidas de poder politico (ainda mais que das mulheres brancas), tinham e
ainda tém uma realidade diferente da considerada média, por conta da interseccionalidade de género
e raga nas relagbes de poder.
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econbmica, politica e cultural para com os homens. A conquista do direito ao voto
devido a campanha das sufragistas brasileiras nos anos 30 demarca entdo um
intervalo nas mobilizacbes desse tipo e encerra também a primeira onda do
feminismo. Somente no final da década de 60 que ressurgem grandes mobilizacdes,
configurando o movimento como fendmeno de abrangéncia mundial em defesa da

igualdade de direitos.

Enquanto as mulheres tratam de sair do espaco privado, do lar, e ocupar o
espaco publico: mercado de trabalho, educacdo, politica etc., grupos
feministas denunciam a discriminacdo contra elas e buscam estratégias
para enfrentar a intolerancia. Nesse interim, a intensificacdo da presenca
das mulheres em féruns nacionais e internacionais, possibilita trazer a
agenda feminista a defesa dos direitos humanos das mulheres e viabiliza
propostas para incluir o recorte de género nas politicas publicas. (PRA,
2014, p. 5)

Ao ocupar definitivamente a esfera publica, diversas sdo as iniciativas
politicas pelos direitos humanos das mulheres que passam a ser criadas e
promovidas, dentre elas eventos proporcionados pelo Ano Internacional da Mulher
(1975) e pela Década da Mulher (1976-85), definidos pela Organizacdo das Nacgdes
Unidas (ONU).

A Declaracdo Universal dos Direitos Humanos, escrita e assinada pelas
Nacoes Unidas em 1948, como veremos no capitulo 4, prevé a igualdade entre os
membros da espécie humana, independentemente de género, cor, religido, entre
outras variedades dos individuos. Como explica Pra, “os direitos humanos [...] séo
direitos universais - oriundos de uma ordem natural que traz intrinseca a nocao de
dignidade humana. Portanto, ndo necessitam amparo legal para seu
reconhecimento”. Ja a cidadania “[...] refere-se a direitos e deveres especificos
(civis, politicos e sociais) de homens e mulheres que, uma vez firmados nas normas
juridicas de um pais (Constituicdo, Codigos e Leis) lhes garantem a inclusdo nesta
sociedade politica” (PRA, 2014, p. 3). Alguns marcos em defesa dos direitos

humanos e cidadania das mulheres no Brasil sdo observados por Pra:

[...] a criacdo do primeiro mecanismo estatal voltado a delinear politicas
para mulheres: o Conselho Estadual da Condicdo Feminina (1983) e a
implantacdo da primeira Delegacia de Policia de Atendimento & Mulher
(1985) — ambos sediados no estado de S&o Paulo (COSTA, 2005). Ainda
em 1985, é criado o Conselho Nacional dos Direitos da Mulher (CNDM),
com a tarefa de promover a cidadania feminina e defender os direitos das
mulheres no pais. A instauracdo destes mecanismos converge para um
momento em que o Estado brasileiro e 0s governos estaduais e municipais
tendem a reconhecer a existéncia de questdes especificas das mulheres e a
necessidade de contempla-las na agenda publica. (PRA, 2014, p. 6).
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Débora do Carmo Vicente (2017), pesquisadora do papel da ONU no avanco
dos direitos das mulheres, comenta também sobre como a Lei Maria da Penha, de
2006, foi conquistada por constrangimento da ineficiéncia do Brasil frente a outros
paises da Organizacédo dos Estados Americanos, por influéncia da CLADEM’ — rede
feminista, que denunciou o Brasil para a ONU — e, entdo, por pressdo da ONU.

De fato, a mobilizacdo estatal comeca a acontecer decorrente da pressédo do
publico e, em especial, dos mecanismos internacionais. Neste mesmo ambiente,
expande-se outro tipo de mobilizacéo: da sociedade civil organizada. Pr4 nos mostra
gue o alcance desse tipo de mobilizacdo se potencializa com a elaboracdo da
Constituicdo Federal de 1988, cujo texto final se compromete em “assegurar a
igualdade entre homens e mulheres, garantindo, dentre outros direitos: licenca
maternidade; acesso ao planejamento familiar; incentivo ao trabalho da mulher; [...] e
protecdo estatal contra a violéncia praticada no ambito da familia” (PRA, 2014, p. 7).
Como a autora explica, na pratica esses direitos sao restringidos a elite branca
fazendo com que a perspectiva de mudanca social verdadeira chegue ao resto da
populacdo feminina a partir da década de 1990, quando tomam lugar diversas
conferéncias mundiais promovidas pela ONU, assim como acordos e tratados (dos
guais, na sua maioria, o Brasil era signatario) decorrentes destes.

Ainda assim, Pra (2014) acredita que a concretizacdo das politicas publicas
de género requer “a interlocugdo com atores sociais e politicos em ambito local,
regional, nacional e internacional, além da operacionalizacdo de mecanismos
técnicos e normativos” (p. 8). Por ‘interlocucao’, podemos pensar na comunicagao
no sentido estudado no capitulo 2, como coordenadora de acdes (HENRIQUES et
al. 2004), jA que esta se mostra necessaria para entender as mulheres, suas
necessidades e difundir junto a sociedade as protecBes previstas pelos direitos
humanos, pela Constituicdo Brasileira e pelos tratados internacionais.

Reforca-se, portanto, que a mudanca na direcdo de uma sociedade mais
igualitaria em questdo de género prevé atitudes do governo por meio da criacdo e

cumprimento de politicas publicas sim, mas, como mesmo comenta Pra, “...] tudo

" O CLADEM (Comité Latino-americano e do Caribe para a Defesa dos Direitos da Mulher) “é uma
rede feminista que trabalha para contribuir & plena vigéncia dos direitos das mulheres na América
Latina e Caribe, utilizando o direito como um instrumento de mudanga” e surgiu apos a Conferéncia
de Nairobi (1985), na qual “se observou a necessidade de articular estratégias regionalmente”.
Informages disponiveis em:https://www.cladem.org/pt/sobre-nosotras/sobre-o-cladem. Acesso em 29
de abril de 2018.
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leva a sustentar que a inclusdo da perspectiva de género na agenda politica vai
depender do impulso da sociedade, das mulheres e dos feminismos” (2014, p. 16).
Ou seja, a mobilizacédo social também € imprescindivel para dar continuidade a luta
pelo ideal de equidade.

Este processo, como vimos no capitulo anterior, s6 acontece com eficacia ao
atingir a participacdo de individuos que se sintam convocados pelo horizonte ético
proposto: a igualdade de género. Aqui, portanto, revemos a premissa de Toro e
Werneck (2004) em que a participacdo € um dos objetivos da mobilizacdo, mas
também a propria maneira de se chegar a mudanca social esperada. Relacionando
a Pra (2014) acredita-se que essa ideia de participacdo, estd intrinsecamente
conectada a de empoderamento e, por consequéncia, a de emancipac¢ao feminina.

A pesquisadora cita um trabalho de académicas e ativistas feministas
elaborado para a Conferéncia Mundial sobre a Mulher de 19852 onde “o
empoderamento aparece como estratégia a ser conquistada pelas mulheres e
potencial para mudar suas vidas. Para tanto, teria de haver ‘espagos democraticos e
participativos, assim como a organizagdo das mulheres” (DEERE e LEON, 2002,
p.56apudPRA, 2014, p. 9). Além disso, apresenta também um trecho da Plataforma
de Pequim, que, além de esclarecer a importancia da potenciacdo, ou seja,

empoderamento das mulheres, alerta para a necessidade da participacdo de todos:

O avanco das mulheres e a obtencdo da igualdade entre mulheres e
homens séo facetas dos direitos humanos e condi¢do para a justi¢ca social
e ndo devem ser tomados isoladamente, como uma questdo de interesse
apenas das mulheres. Sao o Unico meio de construir uma sociedade viavel,
justa e desenvolvida. A potenciacdo [empoderamento] das mulheres e a
igualdade de género sdo pré-requisitos essenciais para se alcancar a
seguranca politica, social, econdmica, cultural e ambiental entre todos os
povos (IV CONFERENCIA..., 1995, Art. 41 apud PRA, 2014, p. 9).

Esta mesma conferéncia “define o conceito de género para a agenda
internacional, empoderamento das mulheres e transversalidade das politicas
publicas com a perspectiva de género” (ONU Mulheres, 2018). Pra nos explica o
conceito de transversalidade de género, citando Stiegler (2005), em que “para os
governos [...], adotar a ‘transversalidade de género’ exige controlar o impacto de tal
politica na situacdo de mulheres e homens, em cada esfera governamental, sem
concentra-la em algum ministério ou area da mulher’ (STIEGLER, 2005,apud PRA,

2014, p. 14), ou seja, ter em mente que nenhuma area é neutra quanto ao género e

® Foram quatro Conferéncias Mundiais sobre Mulher da ONU: México (1975), Copenhague (1980),
Nairobi (1985) e Beijing (1995).
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que todas as politicas, ao serem elaboradas, devem considerar de que maneira vao
afetar os individuos, tanto do género masculino quanto do feminino.

A autora acredita que essa proposta exige ainda “[...] eliminar o viés
assistencialista das politicas publicas, haja vista este ainda contrapor-se a
abordagens emancipatérias, nas quais se incluem as da dimens&o de género” (PRA,
2014, p. 15). Assim, politicas publicas com perspectiva de género podem gerar,
dentre diversos outros conteudos, “formas de intervengdo estatal que promovem a
autonomia e a cidadania ativa das mulheres” assim como a incorporagao de “aportes
da sociedade civil na definicdo, execugao e avaliagao das agbes” (AUMEDES, 2001,
p. 113, apud PRA, 2014, p. 15). Estes itens foram escolhidos de forma a destacar a
ideia ja referida de D'Ambrosi e Giardina (2006, apud HASWANI, 2011), onde se
supera a logica da "providéncia” estatal do velho welfare state para se entrar na era
do welfare society, onde o poder publico é orientado por intervengdes de suporte das
diferencas sociais.

Pra destaca alguns desafios de se incluir na agenda publica temas

normalmente néo prioritarios, nos quais a igualdade de género é incluida.

- Romper com praticas discriminatérias e visées politicas tradicionais;

- Disseminar amplamente, em particular para as organizacdes de direitos
humanos e das mulheres, as recomendacBes gerais do Comité, a
Declaracdo de Pequim e respectiva Plataforma de Acdo, bem como o
resultado da vigésima terceira sessao especial da Assembleia Geral sobre o
tema "Mulheres 2000: igualdade de género, desenvolvimento e paz para o
século XXI" (CEDAW, 2012).

- Privilegiar politicas publicas de enfrentamento as desigualdades em
funcéo de raga, origem étnica, crenca religiosa, idade, geracdo, condi¢édo
fisica ou orientacdo sexual, haja vista as mulheres serem discriminadas ndo
s6 em razdo da sua condicdo de género, mas também por seu
pertencimento de grupo.

- Institucionalizar a equidade nas politicas publicas, de forma a
transversalizar o enfoque de género e raga/etnia no planejamento do
conjunto de ministérios, secretarias de estado e de municipios. (PRA, 2014,
p. 17)

Do ponto de vista da mobilizacdo social, acredita-se que a comunicacao pode
nao s6 auxiliar nesses desafios, como se mostrar o verdadeiro fator de mudanca

social em direcao a igualdade de género.
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3.3 GENERO NA COMUNICACAO

As ideias e dados apresentados por Margareth Gallagher (2009) em seu
artigoDireitos Humanos e Comunicacionais das Mulheres ?, também expde a
necessidade de uma abordagem generificada’®. Gallagher parte da opinido de que
existe um vacuo em qualquer discussao de direitos humanos que ndo reconheca
explicitamente a posicao de mulheres dentro da comunidade humana, ocultando,
assim, a divisdo de poderes profundamente baseada no género, com resultado
desastroso para os direitos humanos das mulheres.

Olhando para o impacto de projetos de comunicacdo, Gallagher percebe
como estes podem gerar o empoderamento (conforme o conceito abordado por Pra)

de mulheres ao redor do mundo.

Um dos relatérios de avaliagdo que analisei - era um estudo de uma
estacdo de radio comunitaria dirigida por mulheres da aldeia no sudeste do
Quénia (Jallov e Lwanga-Ntale, 2007) - pediu as mulheres que falassem
sobre o impacto da estacdo de radio em suas vidas. Elas disseram: “O
status das mulheres tanto nos niveis doméstico quanto comunitario
melhorou muito. Os homens costumavam nos desprezar dizendo que nao
h& nada grandioso que possamos fazer... Agora, SOomos vistas como seres
humanos reais”. (GALLAGHER, 2009, p. 87)

Gallagher entende que para milhdes de mulheres ao redor do mundo, a
conquista do respeito e a entrada na vida publica nunca acontece, vivendo suas
vidas “ndo como seres humanos ‘reais’, mas em um estado de medo e siléncio
resultante especificamente do fato de terem nascido fémeas” (GALLAGHER, 2009,
p. 87). A pesquisadora cita as varias maneiras brutais que buscam impedir mulheres
de serem escutadas ou, até mesmo, nascidas.

A partir do termo cunhado em 1993 pela ativista Filipina Ninotchka Rosca
(Tax et al., 1995: 23 apud GALLAGHER, 2009), Gallagher (2009) estuda a ‘censura
baseada em género’ como a supressao de vozes femininas porque sdo de mulheres
ou ainda de maneira que as afeta desproporcionalmente. Esta visdo lhe auxilia a
analisar a invisibilidade — ou, as vezes, hipervisibilidade —, feminina em processos

comunicacionais (p. 88). Para a pesquisadora, essa censura

[...] esta inserida em uma série de mecanismos sociais que silenciam as
vozes das mulheres, negam a validade de sua experiéncia e as excluem do

® Titulo original em inglés: Women’s Human and Communication Rights. Todas as passagens deste
artigo incluidas nesse trabalho séo de tradug&o nossa.

190 adjetivo “generificado” foi assumido para esse trabalho como tradugéo do inglés “gendered” para
se referir as abordagens que, mesmo quando ndo tém o género como foco central, mantém o carater
de distingdo para os géneros.
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discurso politico. Seu efeito é obscurecer as condi¢des reais da vida das
mulheres e a inequidade das relacdes de género que as impedem de
exercer seus direitos humanos. (GALLAGHER, 2009, p. 88)

A autora usa entdo como exemplos a selecdo de vozesdrasticamente
distorcida para representar a chamada ‘opinido-publica’, assim como a grave sub-
representacdo de personalidades politicas na midia descoberta em quase todos os
76 paises estudados pelo Projeto Global de Monitoramento da Midia de 2005.
Quanto ao primeiro, Gallagher expde a informacdo de que somente 34% da opinido
popular é proveniente de mulheres. Como aponta, ndo ha& um Unico topico
majoritario no qual as mulheres superam como produtoras de noticias. “Mesmo em
histérias que afetam profundamente as mulheres, como a violéncia de género, a voz
masculina prevalece. Em 2005, 64% dos sujeitos dessas historias eram homens”
(GALLAGHER, 2009, p. 89).

DeFrancisco e Palczewski(2014) também falam de género na comunicagao
no primeiro capitulo de seu livro homénimo, onde procuram ajudar o leitor a construir
uma lente generificada mais critica, j& que a maioria das pessoas a tem téo
incorporada que limita até mesmo a percepcdo da realidade.De fato, as autoras
esclarecem que mais do que diferencas reais de padrbes comunicacionais, S4o as
percepcdes individuais e culturais dos comportamentos masculinos e femininos que
sdo generificadas. “As pessoas véem bebés meninas e bebés meninos
diferentemente porque os codificam dessa maneira; as meninas sado cor-de-rosa,
doces e bonitas e 0os meninos sao azuis, ageis e corpulentos” (DEFRANCISCO E
PALCZEWSKI, 2014, p. 6).

Para as autoras, o estudo de género na comunicacdo implica em investigar
nao somente como 0S corpos generificados se comunicam, mas também como o
género € construido através da comunicacdo em contextos culturais. Ainda,
DeFrancisco e Palczewski entendem que a comunicacdo constréi, mantém e
modifica 0 género/sexo, e felizmente, por conta de sua natureza dinamica, faz com
gue a mudanca social seja possivel (2014), ideia que podemos relacionar a
anteriormente vista em Grossi (1998).

Tendo isto em mente, este trabalho busca, nos préximos capitulos, entender
como a mobilizacdo social e a comunicacdo atuam nas mudancas sociais de
verdade em busca do ideal de igualdade de género, tendo como objeto de estudo a

campanha ElesPorElas, da Organizacéo das Nac¢bes Unidas, a ONU.
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4 AONU E A “ELESPORELAS”

Fundada em 1945 apéds o genocidio testemunhado durante a Segunda Guerra
Mundial, a Organizacdo das Nagbes Unidas tem como objetivo principal manter a
paz e seguranca no mundo. Uma das principais producdes da organizacéo e, talvez,
da sociedade do século como um todo (TORO E WERNECK, 2004) foi a Declaragéo
Universal dos Direitos Humanos, que anuncia os direitos basicos irrefutaveis de
cada pessoa, simplesmente por ser da raca humana.

Como afirmado ja no preambulo da Declaracéo, os povos das Nac¢des Unidas
estavam resolvidos a reafirmar “[...] a fé nos direitos fundamentais do homem, na
dignidade e no valor do ser humano, na igualdade de direitos dos homens e das
mulheres [...]” (ONU, 1948), dentre outros.A inclusdo dessa e de outras mencdes
aos direitos das mulheres na Declaracdo, segundo pesquisa recente da
Universidade de Londres™, foi fruto da insisténcia e luta de algumas mulheres,
incluindo Bertha Lutz, uma cientista brasileira. Percebe-se a partir disso que o fato
da igualdade de género ser citada ja no inicio do documento diz muito sobre a sua
importancia.

Para suprir essa necessidade de combate a desigualdade entre homens e
mulheres, faz parte da ONU a ONU Mulheres, criada em 2010, designada
especificamente para defender e preservar os direitos humanos das pessoas do
género feminino. Por meio de acdes e campanhas em seis areas prioritarias, a ONU
Mulheres promove a igualdade de género.

Lancada em 2014, um dos recentes esforcos da ONU Mulheres para atingir
seus objetivos basicos é a campanha ElesPorElas (HeForShe), baseada no Plano
Estratégico 2014-2017 da entidade. A campanha utiliza de uma abordagem para
incluir os homens no debate e engaja-los para novas relacdes de género sem

atitudes e comportamentos machistas.

' pesquisa divulgada no site e canal do Youtube da ONU. Disponivel em:

https://www.youtube.com/watch?time continue=131&v=UfJhUisAQJo. Acesso em 18 de abril de
2018.
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4.1 A ONU

Segundo o proprio site, a Organizacdo das Nac¢Bes Unidas, conhecida
também pela sigla ONU, foi fundada em 24 de outubro de 1945, a partir da Carta
das Nacbes Unidas. Ap6s o fim da Segunda Guerra Mundial, o documento foi
assinado em junho do mesmo ano em S&o Francisco e expressa o0s ideais e
propésitos dos povos cujos governos se uniram para constituir a organizacdo e
manter a paz e seguranga no mundo. Atualmente, fazem parte da ONU 193 estados-
membros.

O Sistema da ONU é formado por seis principais 6érgaos — uma Assembleia
Geral, um Conselho de Seguranca, um Conselho Econémico e Social, um Conselho
de Tutela, uma Corte Internacional de Justica e um Secretariado —, bem como por
outras 26 agéncias especializadas, fundos, programas, comissdes, departamentos e
escritorios que, apesar de vinculados por acordos internacionais a ONU, mantém
seus proprios orcamentos, regras e metas.

Expressos na Carta das Nacbes Unidas, os propésitos da Organizacdo, em
sintese, sdo: manter a paz e a seguranca internacionais; desenvolver relacbes
amistosas entre as na¢des; conseguir uma cooperacao internacional para resolver
0os problemas internacionais estimulando o respeito aos direitos humanos e as
liberdades fundamentais para todos; e ser um centro destinado a harmonizar a acéao
das nacfes para a consecucao desses objetivos comuns.

Suas principais funcdes séo: administrar as forcas de paz; analisar problemas
econdmicos e sociais; preparar relatorios sobre meio ambiente ou direitos humanos;
sensibilizar a opinido publica internacional sobre o trabalho da ONU; organizar
conferéncias internacionais; e traduzir todos os documentos oficiais da ONU nas
seis linguas oficiais (inglés, francés, espanhol, arabe, chinés e russo) da
Organizacao.

Um dos principais documentos da ONU, além da ja citada Carta de Sé&o
Francisco, € a Declaracdo Universal dos Direitos Humanos. Proclamada pela
Assembleia Geral das Nacdes Unidas em Paris, em 10 de dezembro de 1948, se
estabelece como uma norma comum a ser alcancada por todos 0s povos e nacfes
declarando, pela primeira vez, a protecao universal dos direitos humanos.

Apesar do cerne de sua existéncia girar em torno da manutencdo da paz e

seguranca mundial, muitas frentes tedricas questionam a validade da ONU. As
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alegacbes baseiam-se inicialmente no poder real da Organizacdo, considerando sua
estrutura engessada que nao trata todos os Estados-membros como iguais, dando,
por exemplo, poder de veto no Conselho de Seguranca (que tem poder de impor
sancdes econOmicas, organizar missbes de paz e autorizar acbes armadas)
somente aos seus cinco paises-membros permanentes: Estados Unidos, Reino
Unido, Franca, Rassia e China.

E apontado até um suposto cinismo de varios Estados-membros assinantes
da Declaracdo Universal dos Direitos Humanos, que nao possuiam intencdo de
suportar seus principios. A propria Comissdo das Nac¢des Unidas para os Direitos
Humanos, predecessora do atual Conselho de Direitos Humanos das Nagoes
Unidas, teve historicamente diversos membros que eram conhecidos violadores
desses preceitos (BANDOW, 2008).

Embora entenda-se as criticas referentes a ONU, é irrefutavel seu papel com
0 maior mecanismo influenciador internacional. A partir disso, vé-se a importancia

em analisar as iniciativas da organiza¢cdo em busca da mudanca social ideal.

4.2 A ONU MULHERES

A Entidade das Nacbes Unidas para a Igualdade de Género e o
Empoderamento das Mulheres, também conhecida como ONU Mulheres, foi criada
em 2010 com a pretensdo de se tornar, segundo o site das Nacfes Unidas, a nova
lideranca internacional em prol das mulheres e meninas, fortalecendo e ampliando
os esforcos mundiais em defesa dos seus direitos humanos.

Sendo sucessora do Fundo de Desenvolvimento das Nacfes Unidas para a
Mulher (UNIFEM), a ONU Mulheres ' defende os compromissos internacionais
assumidos pelos Estados-Membros da ONU com os direitos humanos das mulheres,
por meio de parcerias com a sociedade civil, os poderes Executivo, Legislativo e
Judiciario, universidades, empresas e o sistema das Nacdes Unidas.

Suas seis areas prioritarias de acdo, expressas no site, assim como no Plano
Estratégico da ONU Mulheres, 2014-2017, séo:

2 A ONU Mulheres tem sede em Nova lorque, nos EUA, escritdrios regionais em paises
da Africa, Américas, Asia e Europa, sendo o escritério regional das Américas e Caribe situado no
Panama&. No Brasil, o escritério opera em Brasilia. (Informagbes retiradas do site
http://www.onumulheres.org.br/onu-mulheres/sobre-a-onu-mulheres/. Acesso em 15 de abril de
2018).
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Quadro 2 - Areas Prioritarias da ONU Mulheres

Liderancga e participagéo Empoderamento Fim da violéncia contra
politica das mulheres econdmico mulheres e meninas

Paz e seguranca e
emergéncias
humanitérias

Governanga e Normas globais e
planejamento regionais

Fonte: ONU Mulheres. Adaptado pela autora.

No Brasil, algumas dessas areas sao perceptivelmente enfatizadas, como é
possivel observar no Folder da ONU Mulheres™, que além de introduzir as iniciativas
globais da entidade, também explica a necessidade e descreve algumas das acdes
feitas no Brasil, divididas segundo as seguintes sec¢des: eliminacdo da violéncia
contra mulheres; empoderamento econdémico; lideranca e participacdo politica; e
governanca e politicas publicas.

A primeira secdo explica que esta € uma das metas dos Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel da Agenda 2030 da ONU e que a estratégia da ONU
Mulheres no Brasil faz parte do Programa Emblematico Global da ONU Mulheres. As
acOes estao relacionadas as areas de acesso a justica, educacao, esportes, arte e
cultura e campanhas de mobilizacao online e off-line.

Quanto a segunda, trata de questdes voltadas a

realizar reformas para dar as mulheres direitos iguais aos recursos
econdmicos; reconhecer e valorizar o trabalho doméstico e de cuidado ndo
remunerados; politicas de protecdo social e a promocgdo da
responsabilidade compartiihada dentro e fora do lar pelas tarefas
relacionadas ao cuidado e reproduc&o social (NACOES UNIDAS, N.D.)

Para tanto, possui relacdo préxima com a sociedade civil, destacando dentre
as iniciativas o Fundo de Igualdade de Género. Além disso, acredita na importancia
das empresas para mobilizacdo de fundos e articula essa parceria com o0 setor
privado por féruns, grupos dedicados ao fortalecimento da lideranca das mulheres
no mundo corporativo e outras iniciativas.

Quanto a terceira secdo, da lideranca e participacdo politica, a entidade

procura, por meio de suas acdes, promover

13 Disponivel em https://issuu.com/onumulheresbrasil/docs/folder_onumulheres.
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[..] a participacdo plena e efetiva das mulheres e a igualdade de
oportunidades para a lideranca em todos os niveis de tomada de decisdo na
vida politica, econdmica e publica e adotar e fortalecer politicas sélidas e
legislacdo aplicavel para a promocao da igualdade de género (ONU
MULHERES, 2018)

Em nivel nacional, a ONU Mulheres Brasil apoia a participacao politica de
mulheres nos variados espacos de poder, formais e ndo formais, promovendo a
diversidade e o fortalecimento dos movimentos de mulheres e feministas: negras,
indigenas, ciganas, rurais, jovens.

Por fim, quanto a area de governanca e politicas publicas, a ONU Mulheres
Brasil articula uma cooperacdo com 0S mecanismos institucionais para o
fortalecimento institucional (como por meio da assessoria técnica para com 0
governo brasileiro), a geracdo de indicadores sensiveis a género e raca e a
producéo de conhecimento e cooperacédo internacional.

Dentre os diversos projetos da entidade, destaca-se a campanha
ElesPorElas, detalhada a seguir.

4.3 A ELESPORELAS

A campanha internacional ElesPorElas (HeForShe)'*, criada pela ONU
Mulheres, foi lancada em 20 de setembro de 2014, pela Diretora Executiva da ONU
Mulheres, Phumzile Mlambo-Ngcuka, assim como pelo Presidente da 692 sessdo da
Assembleia Geral da ONU, pelo Secretario-Geral da ONU e pela Embaixadora
Global da Boa Vontade da ONU Mulheres, Emma Watson.

Idealizada como um “esforgo global para envolver homens e meninos na
remocao das barreiras sociais e culturais que impedem as mulheres de atingir seu
potencial, e ajudar homens e mulheres a modelarem juntos uma nova sociedade”*”
(ONU MULHERES, 2018), a campanha utiliza de uma abordagem inclusiva,

declarando o reconhecimento do papel fundamental de pessoas do género

1 Por ter carater internacional, a campanha mantém seu nome original ‘HeForShe’ em muitos
documentos mesmo em paises cuja lingua oficial ndo € o inglés. No Brasil, a campanha adotou o
nome ‘ElesPorElas’. No entanto, por ser as vezes apenas uma adaptagcdo dos materiais
internacionais para a lingua portuguesa, conserva em algumas ocasifées o nome original junto ao
traduzido em portugués.

* Informacdo encontrada na pagina inicial do site da ElesPorElas. Disponivel em:
http://www.onumulheres.org.br/elesporelas/ . Acesso em 01 de abril de 2018.
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masculino como parceiros dos direitos das mulheres e proprios de necessidades
dependentes da igualdade de género.

Com o intuito de ampliar o dialogo sobre os direitos das mulheres e acelerar
0S progressos para alcancar a igualdade de género, a ElesPorElas (HeForShe) tem
como objetivos “engajar homens e meninos para novas relacdes de género sem

atitudes e comportamentos machistas”®

e ainda “difundir a conscientizacao e iniciar
a acao sobre a responsabilidade que homens e meninos tém para a eliminagéo de
todas as formas de discriminag&o contra as mulheres e da violéncia contra mulheres
e meninas™’ (ONU MULHERES, 2018). Além destes, aspirava a garantir o cadastro
global de 1 bilhdo de homens até setembro de 2015, contados através de ativaces
on-line e da participagdo em eventos rurais e urbanos, onde estes se
comprometeriam apoiar a igualdade de género e o empoderamento das mulheres.
Esta seria uma mensagem positiva simples inicial em “rumo ao envolvimento mais
profundo através da adocdo de medidas especificas que contribuam para a
mudanca social”*® (ONU MULHERES, 2018).

Dentre as metas adicionais, conforme explicitadas no documento intitulado
“Kit de Acao”, estdo: o envolvimento da ONU Mulheres e de entidades da ONU e de
seus escritérios nacionais para desenvolver programas sustentaveis e
transformadores para alcancar a plena participacdo de homens e meninos em apoio
a igualdade de género; a colaboragdo com autoridades governamentais,
organizacfes masculinas e outras organizacfes da sociedade civil, universidades e
escolas para criar e promover eventos e campanhas ElesPorElas em suas
comunidades locais; inspirar as pessoas para que adotem acles contra a
discriminacéo e violéncia contra as mulheres e meninas; criar uma plataforma para
destacar como modelos de acdo, homens e meninos que estejam se posicionando
contra a discriminagéo originada com base no género e para acabar com a violéncia
contra as mulheres e meninas em todo o mundo (2018, p. 2).

O histérico no qual surge a campanha é de desigualdade de género
generalizada ao redor do mundo. A ElesPorElas percebe os diversos avancos nas

Gltimas décadas, principalmente na conquista dos direitos em relacdo a salude e a

% 1dem

17 Infformacdo encontrada no ‘Kit de Acdo’ da ElesPorElas. Disponivel em:
http://www.onumulheres.org.br/wp-content/uploads/2015/03/ElesPorElas_kit_acao.pdf . Acesso em 1°
de abril de 2018.

® Informacdo encontrada na pagina inicial do site da ElesPorElas. Disponivel em:
http://www.onumulheres.org.br/elesporelas/ . Acesso em 01 de abril de 2018.
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educacéo das mulheres (e, em menor escala, na participagéo politica e econémica)
provenientes dos movimentos feminista e de mulheres, mas acredita que o
progresso em direcéo a igualdade de género tenha estagnado.

Devido a varios processos historicos e politicos — como a revisdo dos
Objetivos de Desenvolvimento do Milénio, as deliberagbes sobre o quadro de
desenvolvimento p6s-2015 e os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel; e o
vigésimo ano de revisdo e avaliagdo da Declaracdo e da Plataforma de Acédo de
Pequim —, a campanha acredita ser este um momento na historia de oportunidade
Unica para posicionar a igualdade de género e o empoderamento das mulheres no
centro da agenda global.

Embasa ainda sua existéncia nos principios fundamentais do Plano
Estratégico da ONU Mulheres 2014-2017, que teriam como base as conclusdes
aprovadas na 482 Sessao da Comissdo das NacOes Unidas sobre a Situacdo das
Mulheres, realizada em 2004. No paragrafo 33 C deste plano, estaria escrito que
“alcancar a igualdade de género requer uma abordagem inclusiva, que reconhega o
papel essencial dos homens como parceiros na busca pelos direitos das mulheres”,
condizendo assim com a sessao citada que “solicita que os homens desempenhem
papéis e responsabilidades mais representativos na busca pela igualdade de
género” (ONU MULHERES).

A ElesPorElas vé-se detentora da oportunidade de acelerar o progresso em
busca da igualdade de género gerando solidariedade, envolvimento dos homens e
jovens e (conforme explicitado em sua pagina online referente ao Movimento Global,
mas ndo no documento de Visdo Geral) abrindo espaco para a lideranca de
mulheres e meninas.

A estratégia da ElesPorElas se apresenta organizada segundo o que chama
de 3 A’s: Atencao, Argumentacao e Acao. O primeiro principio, ‘atencao’, engloba as
atitudes referentes a educacédo, a sensibilizacdo e a conscientizacdo, pelas quais
quer desafiar os homens a “considerarem a igualdade de género como um direito
humano e como um imperativo econémico e social, percebendo que se a igualdade
de género for alcancada, podera beneficiar tanto os homens como as mulheres”.
Apresenta, ao explicitar essa parte da estratégia, o ‘APl de Compromissos
ElesPorElas’, um “aplicativo com mapa georreferenciado que permite aos homens
se cadastrem e visualizem em tempo real o numero de cadastrados no mapa global”
(ONU MULHEREYS).
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O segundo principio, ‘argumentagdo’, procura gerar impacto através de
politicas e planejamento, em especial por meio do apoio a agenda da ONU
Mulheres. Por meio do programa-piloto da campanha, "Impacto 10x10x10", forma e
testa estruturas mensuraveis de envolvimento, em nivel governamental, corporativo
e académico. Além disso, quer elaborar uma rede de porta-vozes e "influenciadores"
que “representem publicos alvo, entendam e se preocupem profundamente com a
guestao, possuam alcance e condi¢cdes de mudar os coragcdes e mentes do mundo e
estejam dispostos a ser o centro das atengdes”. Por fim, se propde a ter ligagdo com
outras campanhas de sensibilizacdo sobre o papel de homens e meninos na
igualdade de género, como aquelas administradas por redes da sociedade civil.

O terceiro principio, ‘acado’, diz respeito a captacdo de recursos e outras
acOes. Acredita facilitar diversos niveis de envolvimento: disponibilizando Kits de
Acao em diversas linguas; mobilizando recursos por meio de taticas de marketing,
doacdo individual online e patrocinio de empresas; e criando estruturas de
envolvimento como o referido programa-piloto "Impacto 10x10x10".

Este programa, com data de conclusdo para setembro de 2015, planejava o
envolvimento de no minimo 10 governos, 10 empresas e 10 universidades
mundialmente, com a proposta de identificar maneiras de promover a igualdade de
género e realizar testes com relacdo a eficacia dessas intervencdes em escala. Para
atingir a meta de 10 governos, pretendia criar parcerias com 10 Chefes de
Estado/Liderancas Politicas, de modo que estes se tornassem modelos para a
comunidade politica global, apoiando publicamente seu compromisso com
ElesPorElas (HeForShe) e facilitando o lancamento oficial do movimento em nivel
nacional. Para a dimenséo das 10 empresas, seriam envolvidos seus CEOs e estes
convocados a assinar a Declaracdo de CEOs em Apoio aos Principios de
Empoderamento das Mulheres (Women’s Empowerment Principles - WEPS), além
de lancar atividades de mobilizacdo ElesPorElas e divulgar publicamente o seu
progresso até setembro de 2015. Por fim, para a ultima secdo do programa,
pretendia-se envolver 10 universidades em nivel administrativo, de forma a
“implementar a formacao de género como orientagao obrigatoria para novos alunos

e alunas e proporcionar cursos de reciclagem anualmente para todos os alunos
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matriculados no primeiro ano™*®

(ONU Mulheres, 2018), além de convida-las a criar
uma rede de aprendizado e motivacao cruzada entre as universidades.

Os pilares estratégicos da ElesPorElas baseiam-se nas areas prioritarias de
acao da ONU Mulheres, e sédo eles: Empoderamento Econdémico das Mulheres;
Acabar com a Violéncia Contra as Mulheres; Governanga e Lideranga; e Paz e
Seguranca.

No Brasil, a campanha ElesPorElas é organizada, sob lideranca da ONU
Mulheres, pelo Comité Nacional Impulsor Brasil ElesPorElas (HeForShe), formado
pelos seguintes governos, empresas, universidades, sociedade civil, midia e homens
publicos:

Quadro 3 - Comité Nacional Impulsor Brasil ElesPorElas (HeForShe)

e Secretaria de Politicas para as Mulheres da Presidéncia
Governos da Republica (SPM-PR)
Confederacéo Nacional dos Municipios (CNM)

Avon

Correios

Itaipu Binacional
KPMG

Renault
Unilever

Empresas

Universidade de Sao Paulo (Impacto 10x10x10)
Universidade de Brasilia
Universidade do Estado do Rio de Janeiro

Universidades

Articulacdo de ONGS de Mulheres Negras Brasileiras
Articulacdo de Mulheres Brasileiras

Instituto Papai

Instituto Promundo

Papo de Homem

Sociedade Civil

Deputado Estadual Edegar Pretto
Frente Parlamentar Homens pelo Fim da Violéncia contra
as Mulheres

Homens publicos

GNT-Globosat
Midia e Empresa Brasil de Comunicagéo (EBC)
Propeg Comunicagdo SA

Fonte: adaptado das informagcdes no site da ONU Mulheres?.

19 Infformacdo encontrada em ‘Visdo Geral’, disponivel em: http://www.onumulheres.org.br/wp-
content/uploads/2015/03/ElesPorElas_visao_geral.pdf. Acesso em 2 de abril de 2018
20Disponl'vel em: http://www.onumulheres.org.br/elesporelas/comitebrasil/. Acesso em 17 de abril de 2018.



http://www.onumulheres.org.br/wp-content/uploads/2015/03/ElesPorElas_visao_geral.pdf
http://www.onumulheres.org.br/wp-content/uploads/2015/03/ElesPorElas_visao_geral.pdf
http://www.onumulheres.org.br/elesporelas/comitebrasil/
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Considerando a ONU, como mencionado anteriormente, uma das maiores
organizagbes internacionais e com um grande poder de influéncia, vé-se a
importancia da analise de uma campanha internacional, tal qual a ElesPorElas
(HeForShe), cuja justificativa de existéncia se encontra no objetivo de gerar
mobilizacdo para mudanca social. Opta-se por realizar uma andlise critica do
discurso, visto que a maneira que a campanha € divulgada e os elementos externos
gue aciona sdo tdo importantes para entender sua constru¢cdo quanto o conteudo

gue veicula.
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5 ANALISE DO DISCURSO DA ELESPORELAS

Buscando entender como a campanha ElesPorElas € construida no Brasil,
percebe-se necesséario, como jA mencionado, realizar uma analise que nao somente
considere o conteudo reproduzido, mas também o modo como este € engendrado e
compartilhado. Por meio da metodologia escolhida de Analise Critica do Discurso
(sob a dtica de FAIRCLOUGH, 2001), é possivel fazer uma analise tridimensional,
levando sempre em consideracdo a teoria aprendida sobre mobilizacdo social,
comunicacao e igualdade de género.

5.1 METODOLOGIA DA PESQUISA

Diante da proposta da analise de uma campanha focada na mobilizagéo
social em busca da igualdade de género, opta-se por utilizar a Analise Critica do
Discurso (ACD), segundo desenvolvida por Fairclough (2001), que faz uso de uma
visdo tridimensional do mesmo. Esta abordagem parte da premissa do discurso
como préatica social, e ndo como atividade individual, implicando isto nas ideias de
que este é “uma forma em que as pessoas podem agir sobre o mundo e
especialmente sobre o0s outros, como também um modo de representacdo”
(FAIRCLOUGH, 2001, p. 91), assim como em continua relagdo com as estruturas
sociais de poder.

A partir disso, torna-se justificada a metodologia proposta em um quadro
tridimensional do discurso,conforme veremos na Figura 2, abrangendo texto, pratica

discursiva e pratica social.
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Figura 2 - Concepc¢ao Tridimensional do Discurso

Texto
Vocabulario, Gramatica, Coesao, Estrutura textual

Pratica Discursiva
kprodugéo, Distribui¢do, Consumo, (Contexto, Forga, Coeréncia, Intertextuahdade)j
Pratica Social
Sentidos, Pressuposicdes, Metaforas, Hegemonia, Orientacdes econdmicas, politicas, culturais, ideolégicas

Fonte: Alves (2015) adaptado de Fairclough (2001).

Percebe-se ainda mais a validade desta abordagem diante de nosso objeto
de estudo uma vez que se entende o foco da Andlise Critica do Discurso na
mudanca social a partir da mudanca discursiva, considerando que uma esta
diretamente relacionada a outra (FAIRCLOUGH, 2001). Como comentado
anteriormente sobre a relacéo do discurso com as estruturas de poder da sociedade,
entende-se entdo que as praticas sociais destas se manifestam e estabelecem o
discurso, mas este proprio também as modifica.

Como Alves (2015), notamos que essa anadlise “permite relacionar
propriedades dos textos e das imagens as propriedades sociais de eventos
discursivos como dimensdes de pratica social” (p. 95), percebendo-se muito util para
0 caso em que se estuda uma acdo comunicacional de uma organizacao
internacional em busca de mudanca social — especialmente no contexto brasileiro —,
tal qual é a ElesPorElas idealizada no horizonte de igualdade de género.

Destaca-se ainda, dentro da teoria de Fairclough (2001), os conceitos de
intertextualidade e interdiscursividade (ouintertextualidade constitutiva), a serem

utilizados particularmente neste trabalho:

A intertextualidade manifesta € o caso em que se recorre explicitamente a
outros textos especificos em um texto, enquanto interdiscursividade é uma
guestdo de como um tipo de discurso € constituido por meio de uma
combinacdo de elementos de ordens de discurso. (FAIRCLOUGH, 2001, p.

152)
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Diante de uma variedade de produtos comunicacionais gerados na campanha
ElesPorElas, percebe-se a importancia de analisar a intertextualidade manifesta
entre eles, bem como outros possiveis discursos que estes acionam. Estes itens sédo
utilizados na anadlise da prética discursiva, apesar de, como esclarece Fairclough
(2001, p. 103), certamente conterem aspectos formais dos textos.

Além destes, também é importante dar énfase a dimensao da prética social,
de forma a cumprir o objetivo de analisar como a campanha promove efetivamente a
igualdade de género através da mobilizacdo social. Dentro desse aspecto, destaca-
se os itens ‘ideologia’ e ‘hegemonia’, este ultimo que acarreta também no conceito

de ‘luta hegemoénica’. Sobre a ideologia, Fairclough parte de trés assercoes:

Primeiro, a assercdo de que ela tem existéncia material nas praticas das
instituicdes, que abre o caminho para investigar as praticas discursivas
como formas materiais de ideologia. Segundo, a assercdo de que a
ideologia ‘interpela os sujeitos’, que conduz a concepcdo de que um dos
mais significativos 'efeitos ideolégicos' que os linguistas ignoram no discurso
(segundo Althusser, 1971: 161, n. 16), é a constituicdo dos sujeitos.
Terceiro, a assercdo de que os ‘'aparelhos ideologicos de estado'
(instituicBes tais como a educagdo ou a midia) sdo ambos locais e marcos
delimitadores na luta de classe, que apontam para a luta no discurso e
subjacente a ele como foco para uma andlise de discurso orientada
ideologicamente. (FAIRCLOUGH, 2001, p. 116-117)

Fairclough deixa claro que as pessoas nao tém consciéncia das dimensdes
ideologicas das proprias praticas, podendo estas ser mais ou menos naturalizadas.
O autor defende sua posi¢cao dialética de que os individuos “sédo posicionados
ideologicamente, mas sdao também capazes de agir criativamente no sentido de
realizar suas proprias conexdes entre as diversas praticas e ideologias a que séo
expostos e de reestruturar as praticas e as estruturas posicionadoras”
(FAIRCLOUGH, 2001, p. 121). Assim, acredita que o discurso € ideolégico na
medida em que integra significacbes que participam do mantimento ou
reestruturacdo das relagfes de poder, mas nem todo discurso € irremediavelmente
ideologico.

As ideologias surgem nas sociedades caracterizadas por relagbes de
domina¢é@o com base na classe, no género social, no grupo cultural, e assim
por diante, e & medida que os seres humanos sao capazes de transcender
tais sociedades, sdo capazes de transcender a ideologia. (FAIRCLOUGH,
2001, p. 121)

Estas relacbes de poder sustentam o conceito de hegemonia, sendo esta a
‘lideranga tanto quanto dominacdo nos dominios econémico, politico, cultural e
ideolégico de uma sociedade” (FAIRCLOUGH, 2001, p. 122). A hegemonia mostra-

se também foco de uma resposta quase intrinseca a si: a luta hegemoénica.
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Promovendo a articulacdo e a rearticulacdo de ordens de discurso diferentes das
hegembnicas, a luta hegembnica € composta principalmente por instituicbes da
sociedade civil (tais como educacdo, sindicatos, familia) - com possiveis
desigualdades entre diferentes niveis e dominios.

O conceito de hegemonia nos auxilia nessa tarefa [de andlise do discurso],
fornecendo para o discurso tanto uma matriz - uma forma de analisar a
pratica social a qual pertence o discurso em termos de relages de poder,
isto &, se essas relacfes de poder reproduzem, reestruturam ou desafiam
as hegemonias existentes — como um modelo — uma forma de analisar a
propria pratica discursiva como um modo de luta hegembnica, que
reproduz, reestrutura ou desafia as ordens de discurso existentes.
(FAIRCLOUGH, 2001, p. 126)

O discurso da ElesPorElas a ser analisado levard em consideracédo as trés
dimensdes descritas, de forma a se analisar producdes tanto textuais quanto

imagéticas. A seguir, sera descrito o corpus da pesquisa.

5.1.1 Corpus de Pesquisa

A fim de se analisar criticamente o discurso da campanha ElesPorElas
(HeForShe), procurou-se eleger um material diversificado e abrangente dentro
daqueles disponiveis ao publico. Buscando cumprir o objetivo principal de entender
como a campanha é construida no Brasil, optou-se por selecionar produtos da
campanha somente em portugués, que tivessem sido elaborados ou, ao menos,
adaptados, para o publico brasileiro.

Por meio de um levantamento em ambientes digitais com acesso ahipertexto,
escolheu-se primeiramente a se¢do da campanha dentro do site da ONU Mulheres,
por ser o primeiro link disponivel no mecanismo de buscas do Google. A partir deste
ponto, outros materiais disponiveis na plataforma foram selecionados, relacionados
por meio de hiperlink a este site principal.

Disponibilizados nesta secédo da ElesPorElas no site da ONU Mulheres,o
presente trabalho analisa também os cinco documentos de informacfes basicas
sobre o movimento, intitulados ‘Visao Geral’, ‘Kit de Agao’, ‘Empresas’, ‘Governos’ e
‘Universidades’. Acredita-se que estes sdo importantes para analisar os produtos
educacionais e instrutivos da campanha, associados a amplitude do texto para a
préatica discursiva, com base em Fairclough (2001).

O material elencado em continuidade esta integrado ao primeiro, mas
percebe-se necessaria uma analise especifica por conta da sua significancia para a

campanha. Sdo pecas publicitarias que exibem depoimentos de nove diferentes
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personalidades brasileiras conhecidas. A relevancia destas pecas € notada ao
entender, através de uma pesquisa exploratdria, que estas sao utilizadas néo
somente no site da ONU Mulheres, como também veiculadas pelos parceiros em
suas midias, portanto, gerando amplitude de audiéncia e visibilidade.

Nessa linha voltada a audiéncia, o estudo analisaa se¢cdo da campanha
dentro do site do canal da Globo GNT, uma vez que este se mostra 0 grande
apoiador e principal canal de midia da ElesPorElas no pais.

Reserva-se um olhar mais atento também para o site globalespecifico da
campanha em portugués. Apesar de oferecer apenas uma traducdo do material
desenvolvido internacionalmente, sem desenvolvimento particular do contexto
brasileiro, percebe-se pertinente a andlise deste site para a construcdo da
ElesPorElas no Brasil.

Em fechamento ao processo analitico, tais materiais e sua relagdo com o
Plano Estratégico da ONU Mulheres 2014-2017, no qual a campanha busca suporte
para sua existéncia, sdo analisados. Vale salientar que, devido a inacessibilidade do

plano em portugués?, o presente trabalho utiliza sua versdo global em inglés.

5.2 ANALISE DO CORPUS

Como explicado anteriormente, o corpus foi selecionado buscando a melhor
forma de representar a ElesPorElas no Brasil. Neste item, é realizada a analise
critica do discurso de cada um dos materiais elegidos, separados por seu canal de
veiculacdo. Entretanto, procura-se realizar a analise sempre 0s mantendo em
relacdo, considerando que fazem parte da mesma campanha e que sao todos
importantes para a construcao desta no Brasil, de modo a promover a mobilizacéo e

mudanca social.

5.2.1 A secdo da ElesPorElas dentro do site da ONU Mulheres
A URL <onumulheres.org/elesporelas> é a primeira disponivel nos resultados
do mecanismo de busca do Google ao procurar pelo titulo da campanha. Isto indica

a importancia desta pagina para a campanha, em especial na sua versao brasileira.

! No dia 30 de abril de 2018 enviou-se um email para o endereco oficial da ONU Mulheres no Brasil
(onumulheres@unwomen.org), solicitando o compartilhamento do Plano Estratégico 2014-2017 em
portugués, caso a versao viesse a existir. Também pediu-se, caso contrario, a indicacdo de qual
versao seria usada a nivel brasileiro. Até a concluséo deste trabalho, ndo recebeu-se retorno.
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Neste item, procura-se analisar as paginas disponiveis nesse endereco virtual, bem
como alguns elementos iniciais da campanha, como titulo, escolhas visuais,

parcerias entre outros.

5.2.1.1 Pagina inicial

Ao comecar pela andlise do titulo da campanha € possivel notar uma
utiizagdo de termos para diferenciar homens e mulheres. Retoma-se o
entendimento de que os géneros masculinos e femininos sdo construcdes sociais
sobre corpos sexuados(SCOTT, 1990), conforme indicado no capitulo 3, e percebe-
se que essa separacao entre 0s géneros, apesar de essencialmente binaria, se faz
necessaria para entender como ocorre a categorizacdo social que constréi uma
estrutura de poder em que denota que uns estdo em vantagem e outros, em
desvantagem. Questiona-se, nesse sentido, a adocdo do nome “ElesPorElas” e se
analisa, na dimensé&o textual do discurso, o vocabularioescolhido.

Em primeira instancia, entende-se a campanha como um movimento que tem
como objetivo engajar homens para realizar agdes que melhorem as vidas das
mulheres. De fato, ao analisar o vocabulario do primeiro paragrafo textual da pagina
principal da secéo da ElesPorElas no site da ONU Mulheres (vide Figura 3), recebe-
se a informagao de que a ElesPorElas € um “esforco global para envolver homens e
meninos na remoc¢ao das barreiras sociais e culturais que impedem as mulheres de
atingir seu potencial” (ONU MULHERES). A preposi¢cao ‘por’ do titulo e a oposicéao
de ‘eles’ e ‘elas’ da a ideia de que os direitos das mulheres devem ser dados pelos
homens e que igualdade de género se resumiria aqueles individuos que se
enquadrariam no conceito de ‘elas’. De certa forma, ha uma tensédo de poder (de
género) no préprio titulo da campanha.

Porém, ao analisar mais profundamente o texto da pagina inicial, entende-se
gue a campanha tenta estabelecer uma relacdo de parceria de homens e meninos
com mulheres e meninas em busca da igualdade de género, citando as
necessidades proprias do género masculino e do beneficio para toda a humanidade
ao atingir a igualdade de género. O limite desse entendimento € ténue, e pode ser
observado como um contexto de disputa de sentido quando observado de forma

pontual, fracionada.



66

Em consonéancia percebe-se que ‘igualdade de género’ é o horizonte ético da
campanha ElesPorElas, conforme o conceito trazido por Toro e Werneck (2004).
Entende-se que ‘empoderamento feminino’ aparece em posicdo secundaria, citado
por vezes como intrinseco ao primeiro termo. De fato, discutir género durante muitos
anos era tido como sinénimo de discutir as situacdes das mulheres, e foi s6 com o
passar dos anos que se entendeu a necessidade de um estudo relacional da
estrutura de poder. Na maior parte das vezes, a desigualdade de género é
representada pela situacdo econdmica, social, cultural ou politica inferior da mulher.
Os papeis de género, no entanto, se aplicam para ambos o0s sexos feminino e
masculino, sendo compreendido assim que a igualdade de género seria 0 horizonte
ético que traria transformacdes positivas principalmente para mulheres, mas também
para homens.

A campanha da ONU Mulheres assume essa posicdo ao dizer que “o
movimento ElesPorElas (HeForShe) convoca homens e meninos como parceiros
igualitarios na elaboracéo e implementacdo de uma visdo comum da igualdade de
género que beneficiara toda a humanidade” (ONU MULHERES). E possivel analisar
aqui o elemento da coeréncia, parte da dimensao da pratica discursiva, pois, como
informa Fairclough (2001), apesar deste item ser frequentemente tratado como
préprio dos textos, € mais bem entendido como préprio da interpretagao, ja que “um
texto s6 faz sentido para alguém que nele vé sentido” (FAIRCLOUGH, 2001, p. 113).
Em relacdo a campanha, avalia-se que a justificativa de sua existéncia se baseia na
realidade de desigualdade de género na maioria das sociedades ocidentais. Esta
entdo utiliza em seu discurso a coeréncia por meio da expectativa de que o publico
trara relacbes de sentido ao esforco pela mobilizacdo de homens para um assunto
gue tipicamente afeta e desfavorece mulheres.

No terceiro paragrafo da pagina inicial, é informado que “desde
seu lancamento nas Nacfes Unidas [...] centenas de milhares de homens de todo o
mundo, incluindo Chefes de Estado, CEOs e celebridades globais de todas as
esferas assumiram um compromisso com a igualdade de género” (ONU
MULHERES). Neste paragrafo, ndo € explicado que tipo de compromisso se fala,
mas ao lermos mais adiante, recebe-se algumas indicacdes de que se referem a
adesdo destes homens ao movimento por meio de “de ativacdes on-line e de
tecnologia de telefones moveis, além da participacdo em eventos rurais e urbanos”
(ONU MULHERES). A ONU Mulheres estabelece o objetivo de
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garantir o compromisso de 1 bilhdo de homens de apoiar a igualdade de
género e o empoderamento das mulheres, comecando com uma mensagem
positiva simples e rumo ao envolvimento mais profundo através da adocéo
de medidas especificas que contribuam para a mudan¢a social. (ONU
MULHERES)

A mensagem simples referida € entendida como o reconhecimento aberto de
ser a favor da igualdade de género por meio da assinatura do compromisso
ElesPorElas.Entende-se que esta acao é de grande importancia para a dimensao do
imaginario convocante, conforme o conceito de Toro e Werneck (2004), pois
expressa a finalidade da mobilizacdo e desperta a paixdo das pessoas. De fato,
como enunciam os autores, esse passo deve procurar tocar a emogao das pessoas,
com cuidado para ndo as manipular. A ElesPorElas faz isso no sentido de explorar
um toépico em voga nos ultimos anos, que tem base na aquisicdo de beneficios para
a populacdo mundial em geral, seguindo os principios dos direitos humanos. No
entanto, sdo encontrados também alguns desafios na construcédo deste imaginario; a
necessidade de ser um sonho coletivo encontra o obstaculo do surgimento da forte
oposicao conservadora a esse movimento, especialmente na sociedade brasileira.
Em comparacdo ao amplo acesso a educacao para criangas, por exemplo, ha quem
acredite se beneficiar do mantimento das relacdes de género da maneira que sao.
Analisando a pratica socialdacampanha, € percebido que esta compde a luta
hegemdnica de maneira a tentar mudar os padrdes das estruturas dominantes.

Ainda quanto ao imaginario convocante, analisa-se em que medida este
fornece elementos de maneira a viabilizar que cada pessoa tenha informacbes
basicas do que cada um pode fazer para contribuir com a igualdade de género. O
objetivo declarado no site proporciona a sugestao de que uma dessas acles € a que
homens e meninos fagam uma mudanca nas suas atitudes e comportamentos
machistas. Porém, ndo ha informacdes adicionais do que outras pessoas podem
fazer para contribuir ao sonho coletivo, ou mesmo do que sédo consideradas atitudes
machistas.

A campanha declara acreditar que a igualdade de género podera ser atingida
por meio de sua reformulacdo, de maneira que esta “deixe de ser uma questdo das
mulheres para se tornar uma questdo que exige a participacdo de homens e
mulheres, beneficiando toda a sociedade nos ambitos social, politico e econémico”
(ONU MULHERES). Neste trecho percebe-se a importancia que o movimento da a

participacdo, que, como visto anteriormente, € um valor democréatico e tem sua
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qualidade relacionada a sua abrangéncia, caminhando na direcdo de fazer com que
todos acreditem que sempre podem fazer algo para que o0s objetivos sejam
alcancados, que tém como e por que participar.

Por fim, a pagina inicial proporciona um resumo dos 3A’s da estratégia da
campanha:Atencdo, Argumentacdo e Acdo. A partir disso, € possivel perceber que
existe um planejamento estratégico para a campanha e que ha uma preocupacao
em fazé-lo comunicado.

Intercalando os paragrafos de texto desta pagina encontram-se cinco pecas
(das nove existentes) com os depoimentos das celebridades brasileiras. Ja que
estdo enquadradas ao espaco do texto, assumem um tamanho que ndo é possivel
facilmente ler o depoimento contido nelas, como podemos ver na Figura 3. Entende-
se, entdo, que 0 mais importante nesta situacdo € reconhecer quais as
personalidades estdo envolvidas com a campanha. Pela disposicdo dessas pecas
na pagina inicial, todas de homens, percebemos entdo o foco do publico masculino
da campanha.

Figura 3 - Pagina Inicial Secao ElesPorElas
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Fonte: ONU Mulheres

Outro ponto a se descrever desta pagina inicial sdo os hiperlinks no seu topo,
logo abaixo da primeira imagem. O primeiro link leva ao site da HeForShe em

portugués, sob as palavras ‘faca aqui a sua adesao online’. Embaixo, esta explicado
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entre parénteses que o cadastro se destina a mulheres, meninas, homens
e meninos. Abaixo disso, sdo dispostos cinco links sob o titulo ‘Informagdes basicas
sobre o movimento ElesPorElas (HeForShe) que dao acesso a cinco documentos
(dispostos  respectivamente  nessa ordem: Visdo  Geral, Empresas,
Governos, Universidades e Kit de Acdo). Em seguida, cinco outras palavras sob o
titulo ‘Agbes no Brasil’, as quatro primeiras contendo hiperlinks: ‘Movimento
Global’, ‘Como participar’, ‘Comité Brasil ElesPorElas (HeForShe)’, ‘Multimidia’ e
‘Pesquisa’. Para melhor entendimento da Secdo da ElesPorElas dentro do site da
ONU Mulheres, serdo analisadas estas paginas a seguir, com excecdo de
‘Movimento Global’ (por optar-se a dar preferéncia as paginas do movimento no
Brasil). Os ultimos links neste comec¢o da pagina levam as redes sociais globais da
ElesPorElas, sendo elas: facebook, instagram, twitter e youtube?®*.

5.2.1.2 Como participar

Ao abrir a pagina que indica como participar do movimento ElesPorElas é
possivel verificar duas diferencas visuais em relacdo a anterior. A primeira se
percebe ao ver que,novamente,o site apresenta a indicacdo de link para fazer a
adesdao online. Desta vez, no entanto, é explicado, entre parénteses, que o cadastro
€ destinado somente para homens e meninos. Isto demonstra uma tentativa de

intertextualidade, mas também um erro de uniformidade. O texto é disforme na

medida em que exclui mulheres e meninas de assinar o compromisso a favor da
igualdade de género em uma pagina, enquanto na outra as inclui para a mesma
atividade. A intertextualidade adequada seria importante para criar uma logica
histérica e manter o discurso estavel e conciso, atraindo, de fato, mulheres e
meninas para assinar o termo, se este for o objetivo.

A segunda diferenca percebida é o uso de outras quatro pecasde
personalidades brasileiras, desta vez todas mulheres, como € possivel ver no anexo
A.Ao separar os depoimentos e seus lugares de exposicdo pelo género, se toma

by

uma posicdo de oposicdo ndo necessaria e contraditéria a abordagem

*2 como explicado anteriormente, o corpus do trabalho foi selecionado a partir da escolha dos
materiais educacionais e promocionais da campanha no Brasil conforme percebidos mais importantes
e relacionados a pagina inicial da secdo da ElesPorElas no site da ONU Mulheres. Ap6és uma
pesquisa mais aprofundada, descobriu-se a existéncia de contas oficiais da campanha no Brasil no
Facebook, Instragram, Twitter e Youtube. Estas, no entanto, ndo aparecem nem s&o mencionadas
na se¢do da campanha do site da ONU Mulheres e assim optou-se por ndo as adicionar a este
trabalho.
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inclusivaproposta pela propria campanha. Novamente, nota-se a importancia de
diferenciacdo dos papeis e das necessidades de cada género, mas questiona-se a
dicotomia que se faz quando se intenta uma abordagem abrangente.

O discurso avaliado como inclusivo por destacar a necessidade da
participacdo de homens — e a estabelecendocomo uma relag@o de parceria—, ndo é
claro nesta pagina da campanha. Ao analisar a dimenséo do texto, nota-se que se
concentra muito mais em como homens podem participar, de maneira quase
exclusiva. Ao explicitar ‘quem participa’, o texto menciona ‘“liderancas
governamentais e politicos, organizacbes masculinas e outras organizacdes da
sociedade civil, universidades e escolas, homens e meninos em geral’ e, mais
adiante, fala da aspiracado destes aderentes a “fazer o Brasil um dos campedes de
apoio ao movimento ElesPorElas (HeForShe) por meio da adesdo de homens e
meninos no website* (ONU MULHERES). Como ao avaliar alguns elementos da
pagina inicial, percebe-se o predominio do foco no publico masculino, colocando-os
como protagonistas da campanha.

Mais adiante no texto, sob o titulo ‘por que se envolver?’, verifica-se a fala de
que “ndo se trata de mulheres ou homens, trata-se da elaboracdo de uma visao
compartilhada de avanco humano para todos — a criacdo de um movimento de
solidariedade entre mulheres e homens para o alcance da igualdade de género”.
Esta passagem vai de encontro com toda a pratica discursiva de diferenciacéo e até
dicotomia encontrada em outros elementos da campanha. Portanto, o apelo de
adesao e de perfil de publico esta difuso. Ndo ha de fato uma coeréncia nesse
guesito, embora tal analise ndo reduz a relevancia da campanha em si.

Analisando a pratica social na qual é criada essa campanha e que ela ajuda
a criar, entende-se a ideologia dos papéis de géneros binarios na sociedade
ocidental. Como visto em Fairclough(2001), € possivel que um discurso ndo seja
essencialmente ideoldgico, mas que este o € conforme integra significacbes que
participam do mantimento ou reestruturacao das relacdes de poder. O discurso da
ElesPorElas visto até aqui segue essa ideologia de género binario ao criar essa

dicotomia e separacgao entre ‘eles’ e ‘elas’, quem pode ou nao participar.
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5.2.1.3 Comité Brasil ElesPorElas

A importancia desta pagina para a secdo da campanha no site da ONU
Mulheres e para este trabalho se da no sentido de entender as especificidades da
campanha para o Brasil.Novamente, nesta pagina, os mesmos links da péagina
principal surgem e, como na segunda, aquele que leva a adesao online esta descrito
como “cadastros somente para homens e meninos”.

Esta pagina apresenta o Comité Nacional Impulsor Brasil ElesPorElas
(HeForShe) como sendo composto por governos, empresas, universidades,
sociedade civil, midia e homens publicos. Este comité é apresentado como tendo a
funcao de realizar atividades para a ampla mobilizagcdo de homens e meninos para o
movimento. Novamente, menciona-se somente os individuos do género masculino.

Além disso, fala-se do carater consultivo do comité, de maneira a “avaliar
estratégias nacionais de mobilizacdo do publico masculino e compromissos
institucionais e corporativos a serem incentivados [...]” (ONU MULHERES) e de sua
vigéncia durante o periodo de realizagdo do movimento HeForShe. Como este
periodo mencionado nao foi encontrado em nenhuma outra fonte, questiona-se a
perpetuidade deste grupo de pessoas — especialmente ao analisar 0s possiveis
interesses particulares envolvidos —, e como isto pode afetar o movimento.

Como visto no capitulo 2, Weber (2017) fala das redes de comunicagao
publica e de como a ONU é historicamente uma rede de comunicacao politica, com
0 objetivo de manter os direitos humanos e a igualdade entre os povos.Devido a
constante relacéo entre interesse publicos e ndo-publicos, ha de se questionar se os
interesses privados dos membros constituintes do comité nao interferem com a
comunicacao de carater publico da campanha. A melhor maneira de se assegurar
isso € mantendo o processo democratico e renovando 0s representantes do

movimento.

5.2.1.4 Multimidia
Nesta pagina, da mesma forma que na pagina inicial, tem-se as palavras com

os hiperlinks citados. Isto demonstra uma intertextualidade, na dimensao da prética

discursiva, que auxilia no entendimento e unidade dos documentos principais da
campanha. Neste caso, assim como no primeiro, o0 hiperlinkpara a adesdo é

explicado como destinado a “mulheres, homens, meninas e meninos”.
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Logo abaixo dos links no topo da pagina sao apresentadas diversas fotos de
celebridades brasileiras, em sua maioria atores ou apresentadores de programas de
TV, segurando o cartaz com a ‘#ElesPorElas’. Estas imagens logo sao relacionadas
ao apoio do GNT, canal por assinatura da Rede Globo e de seu elenco. Novamente,
guestiona-se se o0s interesses publicos estdo sendo atendidos e analisa-se na
dimenséo da prética discursiva o contexto no qual se estabelece essa parceria,
considerando ser o GNT um canal de televisdo por assinatura (ao invés de TV
aberta). Também é possivel perceber, na dimensdo da préatica social, que a
hegemonia das producfes midiaticas em geral no pais, controladas na sua maior
parte pela Rede Globo, mantém-se no caso da divulgagcdo da ElesPorElas. Isto é
positivo ao se considerar o alcance e a visibilidade que a maior rede de
comunicacdo do pais pode dar ao movimento, mas nhegativo se verificar uma
monopolizacdo da campanha pela emissora.

Revisitando o conceito de atores sociais de Toro e Werneck (2004), percebe-
se que o GNT realiza atividades relacionadas aos papeis de editor social, ou seja,
aquele que edita as mensagens de forma que ela chegue ao campo de atuacéo do
reeditor social, mas também mesmo de reeditor, como visto, aquele que tem publico
préprio. Isto € possivel, sabendo que “algumas vezes, um grupo de pessoas ou
instituicbes estad junto desempenhando um desses papeis, outras vezes, uma
mesma pessoa ou instituicdo desempenha mais de um ao mesmo tempo” (TORO E
WERNECK, 2004, p 41).

ApoOs a apresentacdo do GNT na parte de ‘Midia’, tem-se um descritivo
relacionado a ‘Governos’, explicando a acdo em que cerca de 5 mil pessoas
testemunharam o ato de adesdo da Confederacdo Nacional dos Municipios (CNM)
ao ElesPorElas e olangcamento da campanha “Eu também governo para as
mulheres”, em maio de 2015, durante a XVIlIl Marcha em Defesa dos Municipios.
Acredita-se positiva esta vinculacao politica ndo-personificada.

Por fim, tém-se trés pecas datadas de 2016 referentes a uma campanha nas
redes sociais pelo fim da cultura de violéncia e de estupros coletivos. Nao foram
encontradas atualizacdes de noticias referentes a outras acées que possam ter sido

feitas desde esse ano nesta pagina.
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5.2.2 Os documentos

Apresentados no site da ONU Mulheres, em todas as paginas da secao da
ElesPorElas, assim como no site global <HeForShe.org/pt> os cinco documentos em
formato PDF sdao referentes as informacdes basicas da campanha. Nesse sentido,
entende-se a importancia de analisa-los para compreender a construcdo da

campanha, verificando a sua adaptacao para o publico brasileiro.

5.2.2.1 Viséo Geral

O primeiro documento disponibilizado no site da ONU Mulheres referente as
informagées basicas da campanha ElesPorElas é intitulado ‘Visdo Geral’. E dividido
em quatro grandes tépicos (‘Histdérico’, ‘A Oportunidade’, ‘Estratégia’ e ‘Progresso
conseguido até hoje com relacdo a participacdo dos homens’), além de uma parte
final que discorre sobre os quatro pilares estratégicos da ONU Mulheres e como os
homens e a campanha ElesPorElas podem se envolver para apoiar 0 progresso.

Antes de analisaras dimensdes das praticas discursiva e social por meio do
conteudo do documento, preferiu-se realizar um exercicio para analisar otextodo
arquivo, por meio da criacdo de uma nuvem de palavras >, como pode ser
observada na Figura 4.

Utilizando esta ferramenta € possivel analisar os aspectos relacionados ao
vocabulario e a coeséo, sob a otica de Fairclough (2001). Quanto ao primeiro,
encontram-se algumas palavras esperadas em uma campanha de igualdade de
género, como ‘homens’, ‘mulheres’, ‘género’, ‘igualdade’, ‘desenvolvimento’,
‘participagao’, além dos nomes em portugués e em inglés da campanha. Em
continuidade, outra palavra-destaque € ‘violéncia’. Ao falar de género, utilizar este
conceito € importante, pois estabelece qual a natureza das estruturas tradicionais de

relacdes desse tipo, ou seja, violentas.

* Para a criacdo desta nuvem de palavras utilizou-se a ferramenta online disponivel em

https://www.wordclouds.com/. Optou-se por excluir manualmente palavras de conexdo das frases,
assim como por somar algumas palavras no singular e plural ou de mesma origem, como ‘envolver’ e
‘envolvimento’.
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Figura 4 - Nuvem de Palavras do documento 'Visédo Geral'
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Fonte: elaborado pela autora, adaptado de ONU Mulheres.

Quanto ao ambito da coeséo, analisado por meio da repeticdo das palavras,
nota-se o maior uso da palavra ‘mulheres’, aproximadamente 50% a mais que a
palavra ‘homens’. Conforme compreendemos no capitulo 3, o foco dos estudos e
debates sobre género geralmente recai sobre as mulheres, ja que estas estdo em
maior situacdo de vulnerabilidade. Mesmo numa campanha cujo publico alvo séo os
homens, entende-se que o predominio dessa palavra € compreensivel em vista do
tipo de mobilizacdo e das pessoas afetadas pelo ideal buscado. Vé-se necessario,
no entanto, realizar uma analise quanto a forcadestas palavras, ou seja, como elas
sdo articuladas de forma a criar uma pratica discursivaquanto as relacdes de poder
das palavras e de seus significantes.

Apesar de aparecer mais de 120 vezes nos documentos, a palavra ‘mulheres’
segue, em treze situagdes, logo apds a palavra ‘ONU’, referindo-se a entidade das
Nacgbes Unidas. Salienta-se que a palavra aparece na sua forma singular ou plural
depois de uma preposi¢cdo, como parte do objeto da oracdo (Exemplo: “reconhecer o

papel essencial dos homens como parceiros na busca pelos direitos das mulheres”).
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Quando aparece como parte do sujeito, na sua maioria € relacionada a dados
referentes a sua posicéo de desvantagem na sociedade ocidental.

Nas menos de vinte vezes em que ‘mulher’ ou ‘mulheres’ aparecem como
sujeito da frase de maneira positiva (Exemplo: “mais mulheres estédo tendo acesso a
educacéao e concluindo seus estudos”), geralmente estdo junto a palavra ‘homens’.
Portanto, o discurso mantém sua busca pela igualdade de género por meio do
engajamento masculino, de tal forma que coloca os homens como protagonistas
nessa sensibilizacdo da campanha. Isso € negativo no sentido de que a posicéo de
“parceria” buscada pelo movimento é percebida muito mais como uma relacéo
vertical, em que os homens concedem os beneficios para as mulheres.

Analisando o conteido dos documentos, percebe-se no seu item 1.0,
‘Historico’, uma explicagdo do contexto em que nos encontramos e porque ele seria
ideal para o avanco da luta pela igualdade de género. O textorefor¢ca a necessidade
do engajamento masculino & questdo e suporta esse argumento nos principios
fundamentais descritos noparagrafo 33 C do Plano Estratégico da ONU Mulheres
2014-2017 e nos pensamentos de Raewyn Connell®*.Duas consideracdes podem
ser feitas sobre esses fatos. A primeira, de que ao verificar o referido plano
estratégico, ndo se encontra essa passagem no paragrafo 33 C, mas sim no 31 A%,

da seguinte forma:

Promover inclusdo, destacando o papel crucial de homens e meninos e
focando, quando apropriado, nos grupos mais pobres e excluidos, incluindo
mulheres rurais, mulheres indigenas, mulheres de minorias raciais e
étnicas, mulheres com deficiéncias e mulheres que vivem com HIV/AIDS.
Onde é apropriado e possivel, indicadores serédo distinguidos de acordo.?®

Ao fazer uma analise da pratica discursiva, percebe-se que ha uma tentativa

de intertextualidade, o que é positivo no sentido de dar legitimidade a campanha

dentro de um planejamento estratégico como entidade. No entanto, ao analisar o
referido paragrafo, percebe-se que a justificativa da campanha embasada no Plano

é fragil, pois ndo é dada tal importancia ao protagonismo masculino que a campanha

* Raewyn Connell é uma socidloga, professora da Universidade de Sydney, conhecida
internacionalmente por seus estudos sobre masculinidades. Mais informagbes disponiveis em:
http://www.raewynconnell.net/p/about-raewyn_20.html. Acesso em 02/06/2018.

* A citacdo a qual o documento se refere é verificada também no paragrafo 33 C do rascunho do
Plano Estratégico da ONU Mulheres 2014-2017, apresentado para a diretoria executiva em Junho de
2013 para discusséo e alteracao.

% Tradugao nossa do original em inglés: “Promoting inclusiveness, highlighting the crucial role of men
and boys, and focusing, where appropriate, on the poorest and most excluded groups, including rural
women, indigenous women, women from racial and ethnic minorities, women with disabilities and
women living with HIV/AIDS. Where appropriate and possible, indicators will be disaggregated
accordingly.” (ONU MULHERES, 2013).
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faz acreditar. O principio referido discorre sobre promover inclusdo de mulheres em
situacao de minoria e refere a importancia do papel de homens e meninos, mas nao
desenvolve prioritariamente sobre este Gltimo como o documento leva a crer. De
fato, de quase vinte e uma paginas de texto do Plano Estratégico, a palavra
‘homens” s aparece trés vezes.

A segunda consideracado é de que no documento analisado, h&a a informacgéo
que Raewyn Connell é“um dos principais pesquisadores sobre os homens”. Apos
uma pesquisa exploratéria no mecanismo de buscas do Google, percebemos, no
entanto, que a pesquisadora é uma mulher transgénero, sendo necesséria a
utilizagdo do artigo “uma”. Pode-se pensar neste equivoco como um erro de
traducdo, ja que em inglés o artigo correspondente € neutro, no entanto é vélida
também uma critica na dimensdo da pratica social, em que a hegemoniade
pesquisadores cientificos mundialmente é de homens. Ao realizar a traducéo
assumindo que qualquer individuo € homem a menos que se diga o contrario, deixa-
se de fazer o exercicio da luta hegembnica e cai-se na esfera ideoldgica
hegemoénica®’.

Em continuidade a analise do documento, percebe-se que sao apresentados
alguns dados sobre a igualdade de género (ou, para melhor categorizar, sobre a
desigualdade de género), atitude que demonstra uma utilizacdo de fatores de
informac&o qualificada, conforme o conceito visto em Braga, Silva e Mafra (2004).
Em seguida, no item 2.0 (‘A Oportunidade’), sdo apresentados trés pontos nos quais
a campanha pode acelerar o avanco em busca da igualdade de género: ‘gerando
solidariedade’, ‘envolvimento dos homens’ e ‘envolvimento dos jovens’. Destaca-se 0
segundo, por caracterizar “o0 papel fundamental de homens e meninos como
defensores e agentes de mudanca” (ONU MULHERES). Nesta secéo cabe a analise
da préatica socialao questionar o uso da palavra ‘defensores’ (que mantém a
ideologia do masculino como protetor) e o nao-enderecamento da razdo da
desigualdade em primeiro lugar. A mudanca social entendida como necessaria vem
da cessao de uma relacado de violéncia, mais do que um heroismo altruista.

Em seguida, € analisado o terceiro item do documento, referente a estratégia.

Percebe-se que ha um cuidado da entidade em bem desenvolver este tépico, o que

* Como mesmo definiu Cordelia Fine (2010), “[...] temos a tendéncia a pensar nas pessoas ou
criaturas como masculinas se néo € indicado o contrario. Em outras palavras, homens sdo pessoas,
mas mulheres sao mulheres” (p. 223).
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novamente mostra uma preocupacdo com o planejamento da campanha.
Comecando pelo embasamento do Plano Estratégico, explica entdo como planeja
promover a mobilizagdo social para igualdade de género “comecando com uma
conscientizacdo inicial e chegando até uma argumentacdo sobre a necessidade de
agir, com acdes sendo gravadas e compartilhadas através do site” (ONU
MULHERES). Isso condiz com os dois momentos do projeto de mobilizacédo
desenvolvidos por Toro e Werneck (2004, p. 79), sendo o primeiro o despertar da
consciéncia da necessidade de uma atitude de mudanca e o0 segundo a
transformacdo disso para a disposicdo para a acdo e para a propria acao. Além
disso, o planejamento de manter as a¢cdes comunicadas pelo site € importante para
as dimensdes de acompanhamento de resultados e, consequentemente, de
coletivizagdo, também apontadas por Toro e Werneck (2004). Apos a analise da
secdo do ElesPorElas no site da ONU, no entanto, percebe-se que esta estratégia
nao é precisamente mantida, jA que nem todas as acodes realizadas desde seu inicio
sdo divulgadas?®.

A estratégia da campanha ainda prevé uma estreita colaboracdo com os
Estados-Membros, empresas e organizacfes ndo governamentais, de tal forma que
prevé a disponibilizacdo de kits de acdo adaptados especificamente para estes
publicos. Este envolvimento pretendido com os varios ambitos da sociedade é
positivo na medida em que se entende a comunicacdo publica como aquela que
supre temas de interesse publico e, conforme vimos em Weber (2017), ndo ha um
s6 setor ao qual isso diz respeito.

Como ultima parte da explicacdo da estratégia da campanha, é apresentado o
programa-piloto 10x10x10, que se propunha a impactar dez governos (por meio da
mobilizacdo de dez chefes de Estado/liderancas politicas), dez universidades e dez
empresas. Para cada um desses publicos € apresentado um conjunto de acdes
esperadas, além de uma prévia dos resultados para as organizacdes e individuos
participantes. Esta atencdo em criar um planejamento e a comunicacdo do mesmo
para cada publico é de grande importancia na busca pelo nivel de relacionamento
ideal com o projeto, como visto em Henrigues et al. (2004): o de

corresponsabilidade.

8 Apés pesquisa exploratéria nas redes sociais brasileiras, notou-se que haviam muito mais acdes e
campanhas a favor da igualdade de género com o selo ElesPorElas que ndo haviam sido divulgadas
no site, e, portanto, ndo selecionadas como corpus de pesquisa deste trabalho.
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A parte final do documento aborda quatro pilares estratégicos da ONU
Mulheres, seus desafios e como os homens e a campanha ElesPorElas (HeForShe)
podem se envolver de maneira a contribuir para a causa. Fazendo uma analise da

pratica discursiva, nota-se novamente uma tentativa de intertextualidade com o

plano estratégico daentidade, trazendo algumas das seis &reas prioritarias e, de

certa maneira, buscando legitimar seu discurso no planejamento da
entidade.Questiona-se, no entanto, a auséncia da area prioritaria relacionada a
‘Normas Globais e Regionais’ e a fusdo das areas da ‘Lideranca e participacéo
politica das mulheres’ e ‘Governanca e planejamento’. Entende-se que cada uma
dessas éareas representa acdes necessdarias especificas, que nao devem ser
agrupadas na tentativa de soluciona-las por uma so6 frente. Pode-se visualizar esta

intertextualidade no quadro a seguir.

Quadro 4 - Areas Prioritarias e Pilares Estratégicos ONU Mulheres

Areas prioritarias no Plano

Pilares estratégicos no documento

Estratégico 2014-2017 ‘Visdo Geral’
A Empoderamento econdmico das
Empoderamento econdmico
mulheres

Fim da violéncia contra mulheres e
meninas

Acabar com a violéncia contra
mulheres e meninas

Paz e seguranca e emergéncias
humanitarias

Paz e seguranca

Governanca e planejamento

Lideranca e participacao politica
das mulheres

Governanca e lideranca

Normas globais e regionais

Fonte: ONU Mulheres. Quadro elaborado pela autora

Por fim, no ambito do contextoquestiona-se a validade do documento para a
campanha no Brasil. Em todo o texto, 0 nome do pais s6 surge uma vez para citar
uma ONG brasileira. Sendo assim, entende-se que este documento foi
majoritariamente traduzido do original em inglés, em vez de adaptado para o pais, 0
gue faz questionar se as acdes sugeridas, bem como a linguagem utilizada, séo de
completo entendimento do cidadé&o brasileiro. Como visto no capitulo 2, € necessario
entender o publico a que se fala para garantir a comunicacdo e, consequentemente,

a mobilizagao social.
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Além disso, critica-se a utilizacdo— nao s6 neste documento, mas em todos 0s
outros da campanha —, do nome original em inglés em conjunto com 0 em
portugués, inclusive na hashtag promovida (#ElesPorElas x #HeforShe). Num pais
onde apenas 5% da populacdo fala a lingua estrangeira®®, questiona-se qual o tipo
de publico que a campanha de fato quer atingir. Mesmo quando destinada a
governos, empresas e universidades, ao utilizar o nome da campanha, pressupde
uma familiaridade dos individuos com as palavras no outro idioma. E levantada a
davida quanto a possibilidade das vitimas (e, até mesmo, os perpetuadores de
violéncia de género) se sentirem convocadas e acolhidas ou intimidadas pela

utilizacéo do nome internacional.

5.2.2.2 Kit de Acao

O documento Kit de Acg&o procura orientar a implementacdo geral da
campanha ElesPorElas(HeForShe). Segundo o préprio material, ele “fornece
informacdes gerais sobre a campanha, passos simples de implementacdo e uma
lista de ferramentas de campanha e recursos acessiveis” (ONU MULHERES).E
direcionada para trés tipos de parceiros; ONU Mulheres e entidades da ONU e seus
escritorios nacionais; organizacdes da sociedade civil e defensores da igualdade de
género e estudantes de universidades/faculdades.

Ao realizar a leitura do texto do documento, percebe-se que é uma producéo
internacional, traduzida para o portugués. Ao longo de seu desenvolvimento, dividido
em uma apresentacao inicial da campanha global e trés planos de implementacéo
para cada um dos trés tipos de parceiros, percebe-se presente um planejamento que
integra as quatro dimensdes de Toro e Werneck (2004); a dimensdo do imaginario
convocante estd prevista na sugestdo de criacdo de eventos de lancamento e
engajamento de celebridades locais. A atencdo com o campo de atuacdo é
apontada como necessaria no primeiro e segundo passo do plano de implementacéo
para as entidades nacionais da ONU Mulheres, ao solicitar a escolha de um foco e
desenvolvimento de um plano de implementacdo localizado. A dimensédo da
coletivizacéo é percebida no destaque da busca pela colaboracdo com redes locais

e organizacdes da sociedade civil. Ainda, o acompanhamento de resultados é

# Informacdes levantadas pelo British Council, segundo o site O Globo. Disponivel em:

https://oglobo.globo.com/economia/emprego/brasileiros-nao-sabem-falar-ingles-apenas-5-dominam-
idioma-6239142. Acesso em 27 de maio de 2018.



https://oglobo.globo.com/economia/emprego/brasileiros-nao-sabem-falar-ingles-apenas-5-dominam-idioma-6239142
https://oglobo.globo.com/economia/emprego/brasileiros-nao-sabem-falar-ingles-apenas-5-dominam-idioma-6239142
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solicitado por meio de diretrizes de monitoramento e avaliagdo compartilhadas,
assim como a recomendacgdo de estabelecimento de metas mensuraveis. Assim, ha
uma aderéncia do conteudo do Kit ao associar a teoria das dimensfes de Toro e
Werneck (2004)

O Kit de Agcao se mostradetalhado e fornece diversos fatores que podem
gerar identificacdo com os publicos, conforme visto em Braga, Silva e Mafra (2004),
porém, ndo ha uma customizacdo do plano voltada pro contexto brasileiro conforme
prometido no documento. A iniciativa global é positiva, mas é necessario um olhar

especifico da realidade nacional, como o préprio documento declara.

5.2.2.3 Empresas, universidades e governos

Nos documentos direcionados especificamente para esses publicos nota-se a
repeticdo de alguns textos. Portanto, os topicos iniciais referentes a explicacdo da
campanha, do programa-piloto, do histérico e do momento atual sdo iguais nos trés
arquivos. Sequencialmente, sdo desenvolvidos alguns itens de maneira particular a
cada publico, ‘o critério’, ‘0 compromisso’ (ou, no caso das empresas, ‘a
oportunidade’) e ‘as ag¢des’. O ultimo tdpico, ‘o investimento’, fala resumidamente de
forma idéntica para os trés documentos sobre o papel da ONU Mulheres e o
compromisso que os chefes de Estado terdo e como agenda de desenvolvimento
p0s-2015 oferece uma oportunidade real para a igualdade de género. Esta parte
deveria ter sido desenvolvida especificamente para cada publico ou entédo falar de
maneira mais geral sobre a campanha.

Ao investigar o texto da secéo ‘o critério’ feito para cada um dos publicos,
percebe-se que todos comecam explicando como as empresas, chefes de Estado e
universidades terdo suas reputacdes elevadas, para entdo citarem o0 que estes
parceiros deverdo prover a campanha. Analisando a pratica social em que o grande
sistema de trocas no ocidente (e, atualmente, no oriente também) € o capitalismo,
entende-se que reputacdo tem direta relagdo com lucro. Na questdo empresarial
esse argumento faz sentido na medida que aciona a razdo de existéncia de uma
empresa. Nas universidades, pode-se imaginar o desejo por uma boa reputacéo
diretamente justificado na procura por exceléncia e, para tanto, investimento em
pesquisa, estrutura, entre outros. Surge uma preocupacao, no entanto, ao analisar a

proposta de reputagcdo elevada para chefes de Estado. Retomando as ideias de
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Peruzzo (1998), num pais com formacao histérica tal qual a do Brasil, &€ possivel
verificar frequentemente a acomodacdo do povo. Esta realidade é favoravel para
que, em situacdes de extrema desigualdade, o governo (ou, ainda mais, o individuo
politico) acabe com a imagem de redentor, mesmo que tenha possivelmente
motivagdes puramente eleitorais.

Em seguida, no segundo item, é explicado mais a fundo o papel, a
oportunidade e os trés compromissos fundamentais que cada publico devera
assumir de forma a colaborar com a campanha e com a igualdade de género.
Destaca-sea importancia dada as atitudes em busca do empoderamento feminino
gue devem ser tomadas pelas empresas, incluindo a assinatura da Declaracao de
CEOs em Apoio aos Principios de Empoderamento das Mulheres (WEPs). Como
visto em Pra (2014), o empoderamento é uma estratégia que merece destaque na
luta pela igualdade de género, por conta do potencial que tem de mudar vidas. Além
disso, € sublinhada as iniciativas requeridas das universidades em relacdo a
programas educacionais de sensibilizacdo de género para estudantes do primeiro
ano, visto que se espera desse programa o0s dois momentos da mobilizacao
segundo Toro e Werneck (2004), ou seja, o despertar da vontade, mas também a
transformacéo dessa vontade em desejo de agir.

Por fim, sdo apresentadas as acdes que cada um dos setores pode realizar
para contribuir com a causa, de maneira quase idéntica a do documento Viséo

s

Geral. No nivel da préatica do discurso a intertextualidade € interessante, pois

garante uma unicidade do discurso. No entanto, as acdes poderiam ser dispostas
somente nos documentos especificos de cada publico para abreviar aquele referente
a Visao Geral, 0 que demonstra uma redundancia desnecessaria.

E necesséario destacar que, apos a leitura desses documentos, entende-se
gue eles foram construidos para o programa-piloto IMPACTO 10x10x10 e, desde
entdo, ndo foram alterados. Levando em conta a dimensédo do acompanhamento de
resultados de Toro e Werneck (2004), seria importante uma atualizacdo apos a
realizacdo do programa, que tinha fim previsto para setembro de 2015, de modo a

aperfeicoar continuamente a campanha e aumentar sua capacidade de mobilizacao.



82

5.2.3 Os depoimentos das personalidades brasileiras

Um dos materiais de maior visibilidade da campanha sdo as pecas
publicitarias que exibem depoimentos de celebridades brasileiras em apoio ao
movimento para a igualdade de género e a ElesPorElas, como podem ser
observadas previamente na Figura 5 e, em tamanho maior, no anexo B.
Individualmente, essas pecas ja contém elementos diversificados passiveis de
observacdo, no entanto, aoanalisa-las criticamente em relacdo aos outros produtos
da campanha, percebem-se elementos das trés dimensdes do discurso, destacadas
a sequir.

Figura 5 - Miniaturas das Pecas Depoimentos Personalidades

Fonte: ONU Mulheres

Foram encontradas nove pecas, cinco dispostas intercalando os paragrafos
de texto da pagina principal da secdo ElesPorElas no site da ONU Mulheres e
quatro, da mesma forma, na pagina ‘como participar’. Todas as pecas seguem o0
mesmo layout no qual a foto da celebridade esta em primeiro plano (enquadrada do
peito para cima), na sua maioria em angulo frontal, em que o rosto é dividido em
dois filtros, um preto e branco e um rosa magenta*.

A escolha das cores deve-se certamente a indicacdo global da campanha,
primando por uma constancia da identidade visual do movimento mundialmente. No
entanto, pode-se questionar se a escolha da cor predominante na campanha, o rosa
— uma cor tradicionalmente feminina no ocidente, desde os anos 1950 —, ndo realca

0s papeis de género citados por Grossi (1998). Neste momento ja comecamos a

% 0O rosa da ElesPorElas foi escolhido pela ONU Mulheres em parceria com o Instituto Pantone
(Pantone Color Institute). Conforme o site, “na familia magenta, o “Pink” irradia juventude e energia, e
as nuances mais vermelhas uma chamada para acgédo. Brilhante e forte, 0 Magenta da ElesPorElas
relne ambas as caracteristicas desse espectro — sendo assim a cor ideal para representar o
movimento de solidariedade pela igualdade de género” (ONU Mulheres). Disponivel em:
http://www.heforshe.org/pt/our-mission Acesso em 20 de maio de 2018.



http://www.heforshe.org/pt/our-mission
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perceber a construgcdo da dicotomia e a utilizagdo de elementos para se referir
diferentemente a homens e a mulheres.

As cinco pegas na pagina inicial sédo das seguintes personalidades, por ordem
de aparecimento: Erico Bras (ator), Marcelo D2 (cantor), Bruno Gagliasso (ator),
Mateus Solano (ator) e Anselmo Vasconsellos (ator). Todas estas celebridades s&o
homens, o que, como analisado anteriormente, promove uma separacdo e até uma
hierarquia entre os tipos de depoimento, dependendo do género da celebridade. Na
pagina de ‘como participar’, sdo percebidas entdo as quatro outras pecgas, das
seguintes personalidades: Camila Pitanga (embaixadora da ONU Mulheres no Brasil
e atriz), Preta Gil (cantora), Lea T (modelo) e Sheron Menezzes (atriz). Questiona-
se, no nivel da pratica discursiva, qual a forcae o contextoque a disposicdo das

imagens tem. Como estudado em Fairclough (2001), esses dois fatores dizem
respeito a elementos que diminuem a ambivaléncia potencial e, assim, auxiliam o
intérprete a relacionar os sentidos do texto. No caso destas pecas, um elemento de
contexto pode ser analisado como o género do enunciador e um elemento de forca,
como a escolha do lugar de exibicdo de cada peca.

Ao olhar para o textodas pecas, tem-se na tipografia de cada depoimento um
usode maneira a assemelhar tipos de caligrafias para cada celebridade depoente.
Os tipos de letra escolhidos sdo cursivos e emendados no caso das mulheres (com
excecdo de Preta Gil) e de aspectomais arredondado no caso dos homens, o que
demonstra uma escolha estratégica levando o género em consideragdo mesmo nha
tipografia.

Nos depoimentos de cada um dos artistas, percebe-se que sdo acionados
outros discursos, como 0 da negritudee do racismo, o que demonstra uma

interdiscursividadeconforme visto em Fairclough (2001). A seguir, é possivel

observar no quadro 50s discursos acionados em cada depoimento, além do da

igualdade de género.
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Quadro 5 - Discursos acionados nos depoimentos das personalidades

Discurso acionado

Personalidade Racismo  Gordofobia LGBT Ageismo Reconh_eqm_ento Ref_ergnc[aa
fobia dos Privilégios Violéncia

Erico Bras X

Marcelo D2 X

Bruno Gagliasso
Mateus Solano
Anselmo Vasconsellos X
Camila Pitanga
Preta Gil

Lea T

X X X X

Sheron Menezzes
Fonte: elaborado pela autora

Como é possivel constatar, mais de metade dos depoimentos acionam a
desigualdade racial ao falar sobre a questdo de género. Essa interdiscursividade é
especialmente significativa, pois € rica para analise da pratica socialda sociedade
brasileira para a qual foi criada a campanha. Num pais em que mais da metade da
populacdo é negra ou parda®, relacionar o discurso do racismo com o do sexismo
pode fazé-lo mais compreensivel.

Compreende-se, a partir disso, que a interdiscursividade utilizada € uma
forma estratégica de comunicar neste caso, ja que trata da interseccionalidade do
género, conforme visto em DeFrancisco e Palczewski (2014). Revisitando os
entendimentos de que as opressdes de alguns grupos, incluindo o racismo, se inter-
relacionam, é percebida a importancia do acionamento desse discurso.

No ambito docontexto, nota-se que nenhum dos artistas que aciona o
discurso do racismo é branco. Ha uma relacéo identitaria no discurso. Quatro destas
cinco celebridades se declaram negras no seu discurso, sendo a quinta
fenotipicamente parda. De certa forma, a apropriacdo dos preconceitos sofridos
pelos depoentes se reflete no discurso contra o racismo, sendo expresso de forma
mais legitima na campanha. Nesse sentido, podemos pensar a causa de género e

em como mulheres (sem esquecer aquelas cuja identidade também intersecciona

¥ |nformacdes extras disponiveis em: https://gl.globo.com/economia/noticia/populacao-que-se-

declara-preta-cresce-149-no-brasil-em-4-anos-aponta-ibge.ghtml



https://g1.globo.com/economia/noticia/populacao-que-se-declara-preta-cresce-149-no-brasil-em-4-anos-aponta-ibge.ghtml
https://g1.globo.com/economia/noticia/populacao-que-se-declara-preta-cresce-149-no-brasil-em-4-anos-aponta-ibge.ghtml
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com outra grande caracteristica) ttm uma visdo mais especifica das atitudes e
situacbes em que sao discriminadas simplesmente por o serem. Pode ser, portanto,
um paradoxo, pois questiona-se a validade da campanha que faz justamente o
processo inverso ao trazer homens para legitimar o discurso de desigualdade de
género.

Por outro lado, é percebido o padrdo do reconhecimento dos privilégios e da
violéncia em alguns dos depoimentos dos homens. Isso é importante na luta
hegembnica, pois esclarece as estruturas de poder muitas vezes imperceptiveis
para quem se beneficia delas. Ao apontar a violéncia sofrida pelas mulheres — até
mesmo na forma de estupro, como fala Mateus Solano no seu depoimento —, 0s
homens que o fazem tomam a responsabilidade para si, ao dizer que o problema
‘ndo € somente delas, é meu”. Encontra-se entdo aqui o0 sentimento de
corresponsabilidade ideal, conforme apontado por Henriques et al. (2004).

O uso de imagens de celebridades brasileiras chamandoo interlocutor para a
acao contribui para o sentimento de coletivizacdo (TORO E WERNECK, 2004), ja
gue no momento em que 0 publico geral enxerga personalidades conhecidas e
admiradas falando sobre o assunto, € incentivado a refletir. Essa acédo, portanto,

articula uma estratégia de comunicacao adequada para gerar mobilizacéo social.

5.2.4 O site global HeForShe em portugués

Indicado como o site oficial, o <heforshe.org> centraliza as a¢des globais da
campanha e € o grande canal pelo qual sdo contabilizadas as adesdes ao
movimento. Sua versdo em portugués demonstraser semelhante ao original em
inglés, apenas com conteudo traduzido.

A primeira tela disponivel ao entrar no site, como pode ser observado na
Figura 6, exibe imagens de pessoas de diferentes nacionalidades e seus
depoimentos. Logo abaixo ha um botdo para levar ao compromisso com a
campanha. Novamente, isso auxilia no processo de coletivizagdo (TORO E
WERNECK, 2004), pois mostra diferentes pessoas (algumas famosas) em apoio ao
movimento. Na parte de assinatura do compromisso, pede-se para inserir nome,
email, pais e género, este ultimo dando as opg¢des ‘ele’, ‘ela’ e um campo aberto
escrito ‘vocé decide’. Isso se deve a justificativa de que a campanha acredita que

género ndo é binario. Por mais positivo que seja a inclusdo de pessoas nao-binarias
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na possibilidade de participacdo, analisa-se na dimensdo dapratica discursiva a
coeréncia com 0s outros materiais que promovem, na realidade, uma oposic¢ao ‘eles’

e ‘elas’, portanto, ndo representados na prépria campanha

Figura 6 - Pagina Inicial HeForShe.org/pt

Eu quero que minha voz faca a
diferenca

Fonte: ONU Mulheres. Acesso em 02/06/2018.

Na sequéncia da disposicdo das imagens e depoimentos € apresentado o
numero de acbes para a igualdade de género relacionadas ao HeForShe, como
observado na Figura 7. Este dado € importante de ser apresentado, pois condiz com
a dimensao de apresentacao de resultados proposta por Toro e Werneck (2004). O
numero exibido € superior a 1,3 bilhdo, o que, em olhar inicial, ultrapassaria a meta
global de 1 bilhdo de homens cadastrados até setembro de 2015. Ao clicar em ‘veja
mais’, percebe-se que este nimero se refere a ‘conversas’ e que 0 numero alusivo a
assinaturas do compromisso €, na realidade, inferior a 2 milhées, mesmo em 2018.
Estas conversas, conforme analisado no documento Kit de Acdo, podem ter sido
contabilizadas por eventos realizados, mencdes das redes sociais ou inclusdo da
hashtag #HeForShe em alguma postagem em rede social. Nenhum indicador

garante, no entanto, o contetdo destas mensagens.



87

Figura 7 - Contagem de Compromissos HeForShe

b HeForShe CONTE COMIGO

Uni-

O que compartilhamos € mais importante do que o que nos separa.

1,303,810,848

ACOES AA ERO

1.3B 1.7M 1.1K

CONVERSAS COMPROMISSOS EVENTOS

Fonte: ONU Mulheres. Acesso em 08/05/2018

Ainda nesta péagina inicial do site, é apresentado o APl HeForShe, ferramenta
online para o rastreio do impacto em cada pais. Ao selecionar o Brasil, recebe-se a
informacdo de que foram aproximadamente 61,5 mil compromissos assinados.
Considerando que a meta da campanha #ElesPorElas era 100 mil assinaturas no
pais®?, acredita-se que esse é um nimero baixo. Além disso, sdo dispostas as
guestdes prioritarias do pais, mas nao se apresenta como essa logica € implicada.

No final da pagina, em ‘Facga Parte’, sdo dispostas seis questdes de igualdade
de género: educacédo, saude, identidade, trabalho, violéncia e politica. Ao clicar em
gualquer um desses blocos, o usuario € levado as abas especificas de cada area,
como pode-se observar no anexo C. Todas contém uma explicacdo breve do que diz
respeito e, em seguida, trés blocos com dicas de atitudes e acdes pela igualdade de
género. No ambito da pratica discursiva, estas sugestdes necessitam considerar a
coeréncia que mantém, ja que tratam com publicos de diferentes nacionalidades e,
certamente, diferentes estruturas de género. Um tépico interessante para se tomar
de exemplo € o referente a salde. Enquanto em alguns paises algumas questdes
sdo priorizadas, no Brasil outras deveriam ser destacadas, como a do aborto.
Percebe-se, no entanto, apenas uma traducdo em vez de adaptacéo

cultural/social/legal.

% |nformacdo disponivel em http://www.onumulheres.org.br/elesporelas/multimidi/. Acesso em

02/06/2018;



http://www.onumulheres.org.br/elesporelas/multimidi/
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ApOGs as opc¢les apresentadas, as abas exibem um estimulo para usar as
redes sociais de maneira a incentivar o debate sobre cada questdo. Sdo mostradas
‘perguntas e respostas’ referentes a igualdade de género, que podem ser
compartilhadas diretamente no Twitter utilizando a #HeForShe. Estas ag¢fes dizem
respeito aos fatores de publicizacdo e coletivizagdo (BRAGA, SILVA E MAFRA,
2004), pois auxiliam no objetivo de tornar publico o projeto e a causa. Nota-se,
porém, um erro de tradugdo na frase “agradega a um colega de turma por sua
lideranga num projeto de grupo”, da mesma maneira que no documento Visao
Geral®.

Sao entdo compartilhadas as histérias de outros defensores HeForShe, que
se clicadas levam a sala de noticias do site. Assim percebe-se, novamente, a
estruturacdo de elementos que possibilitam a construcdo do sentimento de
coletivizagdo. N&o sdo encontradas, no entanto, noticias relacionadas as agdes no
Brasil, o que mostra uma falta de clipagem da ONU Mulheres Brasil, portanto, uma
auséncia de visao estratégica para a projecdo e métricas das acodes, diminuindo a
percepcao de mudanca social.

Em sintese, o site <HeForShe.org> é bem construido, procura abordar as
principais questdes de género, assim como proporcionar sugestdes de como agir em
busca deste ideal. H4, contudo, uma falta de adequacéo para o publico de cada
pais, talvez por considerar este o papel da secdo da campanha dentro do site da

ONU Mulheres de cada regido.

5.2.5 A secao da ElesPorElas no GNT

Revisitando o conceito de redes de comunicacdo publica de Weber (2017),
entende-se que um tipo de instituicdo que pode desenvolver comunicacdo de
interesse publico sdo as mediaticas. Nesta categoria se encaixa, portanto, o GNT
(canal por assinatura da Rede Globo), especialmente na parceria com a campanha
ElesPorElas.

Analisando o contexto, entende-se a escolha deste canal para a divulgacao
da campanha no Brasil se deu pela sua reputacdo de producdo e veiculacdo de

conteldo voltado para o publico feminino. Como definido por algumas empresas de

% No original em inglés, a frase dizia “say thank you to a classmate for her leadership on a group
project’, ou seja “agradeca a uma colega por sua lideranga num trabalho de grupo”, reproduzindo o
erro do género da pessoa que foi percebido no caso da mencao da pesquisadora social Raewyn
Connell.
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TV por assinatura®, é um canal que visa ao entretenimento e & informacao, por meio
do compartilhamento de conteiddo com dicas de moda, maquiagem, cabelos,
culinaria, decoracédo, sexo, maternidade e comportamento. A parceria com o canal
pode ser justificada nesse seu cuidado especializado voltado para o publico
feminino. A veiculagdo da campanha, no entanto, poderia ser afetada ja que
proposta da campanha é, justamente, engajar homens e meninos na causa.

Como mencionado anteriormente no item 5.2.1.4 Multimidia, a parceria com o
GNT mostra-se positiva na medida em que promove visibilidade vinculada a maior
emissora do pais. Entretanto, sendo o GNT um canal de TV por assinatura,
guestiona-se a publicizacdo real da campanha e o publico ao qual se dirige.
Segundo a Pesquisa Brasileira de Midia do SECOM 2016, enquanto o canal aberto
Globo tinha 73% de mengdes como mais assistido, 0 GNT teve apenas 1%>°.

Analisando a sec¢éo da ElesPorElas dentro do site do GNT, ilustrada no anexo
D, vé-se o compartilhamento de seis paginas de videos e noticias referentes a
igualdade de género. Nem todos os materiais, contudo, estdo sob a tag ElesPorElas,
sendo alguns videos de outros programas regulares do GNT. Isso demonstra uma

intertextualidadecom materiais a parte da campanha, o que contribui para a

divulgacao da causa.

Por fim, ainda quanto ao contexto da pratica discursivado GNT, questiona-
se qual o publico que, convocado pelo GNT, participa da mobilizacdo social em
busca da igualdade de género. Ndo sendo disponiveis os dados referentes a perfil
social dos espectadores do canal, torna-se prematuro chegar a uma concluséo nesta
pesquisa. Lembra-se, entretanto, das ideias de Weber (2017) em que o debate
publico, independente da sua origem, prevé a desigualdade de participacéo, ja que
se deve ter sempre em mente “a capacidade de cada publico utilizar dispositivos de
visibilidade e de comunicacdo com as competéncias de relacdes publicas,

marketing, jornalismo e propaganda” (WEBER, 2017, p. 43).

% Refere-se, neste caso, a Sky e a Net, disponiveis em: https://assine.sky.com.br/canal-gnt/p;
https://www.netcombo.com.br/tv-por-assinatura/programacao/canal/gnt-433 Acesso em 02/06/2018.

35 Disponivel em: http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-guantitativas-e-
gualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2016.pdf/view. Acesso em
02/06/2018



https://assine.sky.com.br/canal-gnt/p
https://www.netcombo.com.br/tv-por-assinatura/programacao/canal/gnt-433
http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2016.pdf/view
http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2016.pdf/view
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Diante dessas conclusdes acerca da campanha da ONU Mulheres, a
ElesPorElas, é identificada a importancia da mobilizacdo para a mudanca social em
busca da igualdade de género, assim como da comunicagdo para esse processo.
Em seguida sdo apresentadas algumas ultimas considerac¢fes conclusivas sobre a
campanha, além de realizado o exerciciode verificacdo dos objetivos iniciais e da

pergunta principal deste trabalho.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho buscou-se investigar sobre a mobilizacdo social para
igualdade de género e a importancia da comunicagdo neste processo a partir da
pergunta: Como é construida a campanha ElesPorElas no Brasil para promover
a igualdade de género? Para chegar ao objeto da pesquisa com certo
embasamento tedrico, percebeu-se necessario passar por algumas bibliografias de
mobilizac&o social, comunicacgéo e igualdade de género.

No primeiro capitulo apds a introducdo, entendeu-se que tudo comecga nos
principios da democracia, ja que esta é apenas uma “forma de ver o mundo que
considera cada pessoa como fonte de criagdo e ordem social” (TORO E WERNECK,
2004, p. 20) e que a sua escolha por um povo deveria partir de uma decisdo coletiva
a partir de um proposito comum e respeito pelas diferencas. Também foi apontado
gue a Declaracdo Universal dos Direitos Humanos de 1948 é uma das maiores
obras do século, ja que exprime o acordo de um ndamero nunca antes visto de
nacdes nos termos que protegem a dignidade dos seres humanos. E ent&o evidente
gue, especialmente numa ordem democratica, ela deve ser tida como documento
norteador.

Discorrendo sobre democracia e direitos humanos, deparou-se com as
nocdes de publico e privado, e foram entdo apresentados os conceitos de esfera da
visibilidade publica e a esfera da discussao publica de Wilson Gomes (2008), autor
gue parte de uma base habermasiana. Entendeu-se assim que estes dominios sao
intrinsecos um ao outro dentro da esfera publica. A partir disto, lendo Mariangela
Haswani (2011), notou-se uma transformacdo dos responsaveis pelo bem-estar
social, deixando este de ser somente o Estado, e passando a ser também da
organizacao civil. Toro e Werneck, sem duvida os autores de maior referéncia em
mobilizacdo social deste trabalho, também falam disso no contexto brasileiro,
procurando, no entanto, justificativas histéricas para o sentimento ainda geral de que
o controle sobre a realidade esta nas maos do governo.

Percebeu-se entdo que a mudanca para uma cultura cidada participativa
acontece por meio da mobilizagado social e que mobilizar é “[...] convocar vontades
para atuar na busca de um propédsito comum [...]” (TORO E WERNECK, 2004, p.

13). Falou-se sobre a comunicagéo responsavel por esses processos, que tem o0s
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temas de interesse publico como objetivo, caracterizando-a assim como
comunicacgao publica, e utilizou-se as ideias de Weber (2017) para melhor entendé-
la.

Em continuidade, foi falado sobre a necessidade de um planejamento da
comunicacdo na mobilizacao, ja que € ela que tem a possibilidade de convocar as
vontades das pessoas para a mudanca social. Neste ambito, viu-se sobre as quatro
dimensdes basicas do processo de mobilizacdo (imaginério convocante, campo de
atuacao, coletivizacdo e acompanhamento de resultados) e sobre os atores sociais
(Produtor Social, Reeditor Social e Editor Social) de Toro e Werneck (2004), além
dos fatores de identificacdo e dimensdes estética, ética e técnica dos elementos de
um projeto mobilizador.

No terceiro capitulo, ao discorrer sobre igualdade de género, partiu-se da
ideia de que a posicao de desvantagem social, econdmica, cultural e politica na qual
se encontra a maior parte da metade feminina da populacdo mundial tem origem na
diferenciacdo de género, e fez-se uso dos conceitos de Joan Scott (1990) para
entender melhor sobre isso.Concluiu-se que o conceito se refere a “uma categoria
social imposta sobre um corpo sexuado” (SCOTT, 1990, p. 75) e que as ideias de
papeis de género seriam todo tipo de atitudes, vestimentas, caracteristicas
associadas ao sexo biolégico feminino ou masculino em uma cultura. Foi notada
também a necessidade de um olhar interseccional para os estudos de género, ja que
as opressoes sociais se relacionam.

Com o auxilio das explicacdes de Jussara Pra (2014), passou-se entdo para
uma analise historica, em especial no Brasil, da luta pela equidade de género, por
meio da reivindicacdo dos direitos humanos das mulheres. Por fim, estudou-se
brevemente a relacdo da comunicacdo e género, mencionando como esta pode
contribuir na luta pelo empoderamento feminino. Com a associacdo do capitulo
anterior a este, cumpriu-se assim o primeiro objetivo especifico que se referia a
estudar como se da a mobilizacdo social e a promocédo dos direitos humanos, em
especial a igualdade de género, e qual a importancia da comunicacdo neste ambito.

No quarto capitulo criou-se uma explanacdo da Organizacdo das Nacodes
Unidas, bem como da Entidade das Nac¢des Unidas para a Igualdade de Género e 0
Empoderamento das Mulheres e da campanha internacional ElesPorElas
(HeForShe). Este capitulo em conjunto com o terceiro e a analise, contribuiu para o

segundo objetivo especifico de investigar o que constitui a igualdade de género -
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levando em consideracdo o contexto do Brasil -, em especial para a ONU, e como
esta a promove.

J& o quinto capitulo ficou reservado para a analise do discurso da campanha,
analisado por vezes em relacdo ao Plano Estratégico da ONU Mulheres 2014-2017,
de forma a atingir o terceiro objetivo especifico, o objetivo geral e responder assim, a
pergunta problema. Utilizando a metodologia de Anélise Critica do Discurso de
Fairclough (2001), foram compreendidos elementos do corpus nas trés dimensdes
do texto, pratica discursiva e pratica social. A partir disso, os materiais foram sendo
analisados e chegou-se as seguintes principais conclusées sobre como a campanha
ElesPorElas é construida no Brasil de forma a promover a igualdade de género.

Em primeiro lugar, ndo existe uma adaptacédo eficiente para o contexto
brasileiro. Apesar de ja se ter em mente que se trata de uma campanha global, os
préprios documentos de visédo geral preveem uma adaptacéo para cada cultura, fato
gue nao é percebido, exceto nos depoimentos das celebridades, realizado em
parceria com emissora de assinatura. Desde a utilizagdo da hashtag e do nome
original em inglés até a falta de hipertexto das paginas oficiais da campanha com as
contas brasileiras nas redes sociais sdo indicativos deste fato. As sugestbes de
acOes indicadas nado sao feitas para a realidade politica e social do pais e ha uma
falta de clipagem das ac¢des realizadas nos sites internacionais em portugués.

Em segundo, ap0s o estudo da importancia da interseccionalidade e a
verificacdo do acionamento de discursos como o racismo, LGBTfobia, gordofobia,
entre outros, interpreta-se a forte presenca da interdiscursividade nos materiais
produzidos para o Brasil, como forma de gerar reconhecimento, compreensao e
auxiliar no engendramento da corresponsabilidade, conforme conceito de Henriques
et. al (2004). Acredita-se que as pecas com mais chances de gerar esse sentimento
ideal de relacdo com a causa sao, portanto, os depoimentos das personalidades
brasileiras, ja que estas se demonstram, dentre os materiais analisados, planejadas
com melhor aderéncia pensando no publico do pais.

Quanto a comunicacdo da campanha, notam-se em varias instancias as
guatro dimensfGes da mobilizacdo social conforme expostas por Toro e Werneck
(2004), principalmente na primeira, do imaginario convocante. Esta, que faz parte do
primeiro momento da mobilizacdo, do despertar da consciéncia da necessidade de
mudanca éo grande motor da campanha, que foca na solicitacdo de assinatura do

compromisso ElesPorElas. Talvez pela vontade de atingir as metas de 100 mil
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assinaturas no Brasil e 1 bilhdo internacionalmente, este se tornou o nucleo da
campanha, mais do que as a¢des em busca da mudanca social para a igualdade de
género propriamente ditas. A ElesPorElas (HeForShe) tem potencial para focar
agora no segundo momento da mobilizagcdo social, ou seja, a transformacdo da
consciéncia na verdadeira vontade de agir, utilizando das dimensdes da
coletivizagéo e apresentacao de resultados (TORO E WERNECK, 2004).

Ainda, foram observadas as presencas das fungbes dos atores sociais,
entretanto ndo somente em uma organizacdo. As atribuicdes relativas a capacidade
de criar condigBes econdmicas, institucionais, técnicas e profissionais para o
acontecimento da campanha, ou seja, o papel de Produtor Social, foram percebidas
na instituicdo global da ONU Mulheres, bem como na regional. A ONU Mulheres
Brasil também foi percebida com o papel de Reeditor Social, jA que recebe e adequa
0 conteudo ao publico brasileiro, além de Editor Social, visto que edita as
mensagens de forma que ela chegue ao campo de atuacdo do reeditor. Além desta
instituicdo, foram percebidas no papel de editor social o canal GNT, emissora
parceira da campanha, que também se encontrou no papel de reeditor social, junto
as empresas, universidades, governos e celebridades parceiras da ElesPorElas.

Por fim, notou-se uma forte busca pela corresponsabilidade dos homens na
causa da igualdade de género seguindo, afinal, o objetivo da campanha. ApGs um
estudo do conceito de Toro e Werneck (2004) entendeu-se isto ser positivo ja que é
a Unica maneira de gerar mudanca social de fato. Entretanto, a relacdo de parceria
almejada por vezes torna-se uma relacdo de heroismo. Entende-se isso a partir da
falta de incentivo a participacdo feminina na campanha, a comecar pelo proprio
nome, que implica que eles (homens) devem trabalhar para trazer beneficios a elas
(mulheres), quando na verdade, como a prépria campanha menciona diversas
vezes, 0s beneficios sdo para todos e a luta deve ser de todos. Isso diz muito sobre
a pratica social no qual é construida a campanha, em que os homens dominam a
hegemonia do protagonismo. AElesPorElas, apesar de oferecer muitos elementos
de luta contra os padrées, também os reforca em alguns momentos.

Algumas limitacdes desta pesquisa devem ser apontadas, como a falta de
selecdo das manifestacbes da campanha nas contas brasileiras das redes sociais
em plataformas digitais, expressdes que s6 foram percebidas apds a selecdo do
corpusdo trabalho. Além disso, entende-se que a autora ndo pode completamente

fugir da sua posicdo tendenciosa como mulher que acredita no empoderamento
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feminino como principal ferramenta de mudanca social para igualdade de género,
apesar de ter aprendido muito com esta pesquisa, de forma a considerar mais a
importancia dos homens numa luta com beneficios, de fato, para todos.

Por fim, espera-se que esta pesquisa possa contribuir para estudos futuros,
talvez até na analise da HeForShe e de outras campanhas do tipo em diferentes
culturas, sempre pensando em como a mobilizagdo social e a comunicagédo podem
contribuir para a igualdade entre homens, mulheres e pessoas nao binérias. Este,
afinal, é o desejo da autora para sua prépria vida futura.
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ANEXOS

ANEXOA- CAPTURA DE TELA DA PAGINA ‘COMO PARTICIPAR’

#ONU 357 |
MULHERES Eq Brasil

Ultimas Noticias

(cadastr

mente para homens e meninos)

Informagoes basicas sobre o movimento ElesPorElas (HeForShe):
| Visd : | Universidades | Kit de Aca

b HeForshe

Acoes no Brasil:

Quem participa?
Liderancas governamentais e politicos, organizagoes masculinas e outras
organizagoes da sociedade civil, universidades e escolas, homens e
meninos em geral, para criar e promover eventos campanhas acoes
individuais e coletivas em apoio ao mo

b HeForShe

Esses parceiros podem ser individuos ou grupos, mobilizados em fazer o
Brasil um dos campedes de apoio ao movimento ElesPorElas (HeForShe)
por meio da adesdo de homens e meninos no website

eforshe org/pt e agoes transformadoras transformadoras nas
mdades nas empresas nas universidades, nos governos, nas organizagdes
e grupos em geral
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ANEXO B - DEPOIMENTOS DAS PERSONALIDADES (POR ORDEM DE
APARECIMENTO)
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TeMoS AS MAES.

PARA PS OPORTUNIDADES PAOT SSIONAS,
TEMOS A VaNTaGem.

peA 05 MESMOS TRABAMMOS,

Mewopes satdeios,

MAS € PARA LUTAR CONTRA ToDaf ESSAS
INTUSTICAS, SEL Que TeMoS A (ORAGEWM?
SERX QUE eV & VOUE Temos

A GRANDEZA DE LUTAR POR TDiReits
QUE NBO SA0 0S NOSSoS7

DE ReUNHEWR Qie,

€M VEZ DE SERMOS MELHORES,

CHEGO A HORA DE SERMOS iGuMS?
Sers QUE NOS ESTMMOS PloN Tos PARA 1SS07
00 SERY QUE TEFOIS D TANTOS ANOS
SENDo PARTe Do PRoBlEMma,

NENHUM DE NOS CONGEGUE MMS

SER PARTe DA SoLCA0!

Anselmo Vasconcellos

L HeForShe

Eles por Elas. E por todas e todos nés.

ACESSE ELESPORELAS.ORG

MWWW
e dperna, w%?rp&/wé/

s ciler om Doddot- o+
%W&WW@WMW,
WAW?&W&W&
it et gt g oalri i
illiers em wme momends de dot.
Mwmw%nmwmmawwm/é%'
%MWWW

ow

E puer saber maik V;w//ow7
&MWWWW

€W,W,WW7

Camila Pitanga

i HeForShe

Eles por Elas. E por todas e todos nés.

Aockte clepprrelas. g
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foto: Max Moure

Preta Gil

Acesse led porelas -org

%bwwu/\{-o Por ser thc/‘

Peamca‘{o por ser megra.

ﬁcwwm% por ser ﬁorda 2 por awmar

v howremn waous 5ov¢w\.

Ve e ncinoy ldec e cecls

gue ser mwlhet vZo € para. qualquee vm.

i assim que apfendi

o lfar pelo wweu espago. My (her sim.

Neﬁm simn . Gorda i .

“/V@s Sou ’\:o.n, oV owo,

Comno wwitas pessoas) eu poderia. estar alhein
o 4uolo isso. mm 2 Jﬂ:wx ma

oisaL que o preconceifo Contra as ~ww [heres

e emsinoy € ‘&aw\ms S OVUSSA.

”056\ wexey comwy e[ax) mwexew cowu\ﬂo

Mexeo Comingo | mexeu o todas.
E voce? 1o/ csPommc{g 0 que para

Comecal o se wnmexesr 7

[ HeForShe

Eles por Elas. E por todas e todos nés.

Wwwwm
W,mme,

2 condaci o dolior 2 oo imdelndnmeia
/‘NMMM’W
MMWMM

ou pon fleiaeie
jwwmmmwmm

ﬂabe-. MWMW
an Nt 01 dian s Aoonors a opotimidasc.

Bosomis inaimes pir(seio
anwwm
%M/MMMA
gMWMMaMWMW
vwmm{i@d&m arAnn,

jwwﬂmm_
Lk HeForShe

Eles por Elas. E por todas e todos nés.




103

CPiada machista?

Racisme vlado ?

< s
Aaguus covarotes Na inttanct 7

Pirdi a conter.

Por, pen udhun Lo, noa vidas

2 Al onconsimuitan diflicuddades.
Tas dicidis ancanan mais Uma:

Lutan combratuder imo.

& reunin homuns Ll

Para Lutan gt comioe.

o « Mo prekoncuite” que N mes pararn .
Néb £ a pura aopendd o And mos Antmiclan .
Nao AGo o4 sus pasres odvds ot

ANG 9 formgpadin i Arguuin s Drente.
Aag ot nesror Hownved a rentes g vaw W
O A prucenciirtr veldan oraa.

Sheron Menegges ; L L H e Fo r S h e

Eles por Elas. E por todas e todos nés.




104

ANEXO C — CAPTURAS DE TELA DO SITE HEFORSHE.ORG

ke HeForsShe

ke HeForShe

EucAGio

Rastreie

Confira os compromissos e as questdes de igualdade do Movimento

Lideres Em Comprometimento

ESTADOS UNIDOS CAMAROES

IDENTIDADE

Seja

CONTE COMIGO

em seu pais.

61,383

COMPROMISSOS

Questdes
prioritarias

EDUCAGAO
SAUDE
IDENTIDADE
TRABALHO
VIOLENCIA

POLITICA

Nivel Atual  [Jl] Média

CONTE COMIGO

CONGO, DEMOCRATIC
REPUBLIC OF THE

CONTE COMIGO

VIOLENCIA poLimica

Para muitos de nos, as salas de aula sdo os lugares onde aprendemos as primeiras e duras licoes a respeito do
preconceito de género. Aqui estao algumas maneiras de ajudar a sua escola a se transformar numa geradora de

Isto Nao
Esta Certo

f

oportunidades para todos os alunos e alunas.

Abaixo
aos Repressores

Ensine
um Professor
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k= HeForshe CONTE COMIGO

EDUCAGAO VIOLENCIA

Faca-se

Leva somente um minuto para provocar um impacto. Use os canais de midias sociais para introduzir seus amigos e seguidores para a
conversa sobre igualdade de género na educagao.

Agradeca a um colega de turma por sua lideran¢a num
projeto de grupo

ke HeForShe CONTE COMIGO

EDUCAGAO IDENTIDADE TRABALHO VIOLENCIA POLITICA

Inspire-se

Descubra como os defensores da ElesPorElas estao fazendo a diferenga dentro de salas de aula ao redor do mundo.

Um Campo de
Oportunidades
Iguais para as
Criancas

carate

LEIA MAIS

VEJA TODAS AS HISTORIAS
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ANEXO D — SECAO DO ELESPORELAS NO SITE DO GNT

= gnt HESPOREAS Buscar Q@

Ultimas ~ Vejano gntertar Sobre o especial

Sobre o programa

Se nao vocé, quem? Se ndo agora, quando?”. Os

questionamentos sdo o mote da campanha #ElesPorElas que

#fL EWOR(L/‘; o GNT decidiu abracar, em apoio a ONU Mulheres, para

contribuir com a conscientizacdo daimportancia do
empoderamento feminino e aigualdade de direitos entre

homens e mulheres.

Saiba mais

Ultimas do Eles por Elas

MASSAGEM

A

:
P@zouos




