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RESUMO

A pesquisa investiga as estratégias discursivas articuladas aos sentidos de familia em trés
campanhas publicitarias do Ministério da Mulher, da Familia e dos Direitos Humanos
(MMFDH), langadas entre 2019 e 2020. Diante da centralidade da familia na gestdo
governamental federal, indaga-se como a politica de comunicacao implicita da publicidade de
utilidade publica do MMFDH expressa o posicionamento como enunciador e constroi um
lugar do destinatdrio ao tratar da familia, com classe, género, raca, territorialidade e
deficiéncia bem definidos e limitados. Por ter os sentidos e as estratégias como pontos
principais, acredita-se que a andlise da mensagem pode ser operacionalizada pelo contrato
comunicativo de Veron (1985; 2004) articulado a perspectiva interseccional, principalmente a
interseccionalidade como ferramenta analitica (COLLINS; BILGE, 2021), a partir de um
“contrato comunicativo interseccional”’. Observa-se a publicidade e propaganda como
comunicagdo persuasiva (GOMES, 2010), considerando um conceito hibrido de publicidade
de utilidade publica (BRASIL, 2017) e publicidade de interesse publico (SALDANHA,
2019), bem como a propaganda como instrumento para visibilidade, credibilidade e criagdo de
uma imagem publica do governo, e estratégia de comunicacdo do Estado na disputa de
versoes (WEBER, 2011). Nota-se o estabelecimento de contratos comunicativos
interseccionais de o0dio e de controle, na contramao do que se espera da comunicacao publica,
e contratos paralelos, que indicam vestigios de comunicagdo de campanha permanente.
Percebe-se elementos das estratégias enunciativas e de eixos basilares da extrema direita,
como o libertarianismo e fundamentalismo religioso, ¢ a constante transferéncia da
responsabilidade do Estado ao sugerir um comportamento, se aproximando do familismo.

Palavras-chave: Comunicagdo Publica; Cidadania; Familia; Campanhas publicitarias;
Contrato Interseccional.



ABSTRACT

The research investigates the discursive strategies articulated to the meanings of family in
three advertising campaigns of the Ministry of Women, Family and Human Rights
(MMFDH), launched between 2019 and 2020. Given the centrality of the family in the federal
governmental management, it is investigated how the implicit communication policy of public
utility advertising of the MMFDH expresses or positions itself as an enunciator and builds a
place for the recipient to treat the family, with class, gender, race, territoriality and deficiency
bem defined and limited. By having meanings and strategies as main axes, it is believed that
the analysis of the message can be operationalized by the communicative contract of Veron
(1985; 2004) articulated to the intersectional perspective, especially intersectionality as an
analytical tool (COLLINS; BILGE, 2021), based on an “intersectional communicative
contract”. Advertising and publicity are seen as persuasive communication (GOMES, 2010),
considering a hybrid concept of public utility advertising (BRAZIL, 2017) and public interest
advertising (SALDANHA, 2019), as well as advertising as a visibility instrument, credibility
and creation. of a public image of the government, and the communicational strategy of the
State in the dispute of versions (WEBER, 2011). There is the establishment of intersectional
communicative contracts of hate and control, contrary to what is expected of public
communication, and parallel contracts, which indicate traces of permanent campaign
communication. Elements of the enunciative strategies and basic axes of the alt-right are
appreciated, such as libertarianism and religious fundamentalism, and the constant transfer of
responsibility of the State by suggesting a behavior, close to familism.

Keywords: Public Communication; Citizenship; Publicity; Family; Advertising Campaigns;
Intersectional Contract.
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INTRODUCAO

O presente trabalho investiga as estratégias discursivas e as (im)possibilidades de
cidadania articuladas aos sentidos de familia em campanhas publicitarias do Ministério da
Mulher, da Familia e dos Direitos Humanos (MMFDH) langadas entre 2019 ¢ 2020. Foram
selecionados trés videos de publicidade de utilidade publica da comunicacdo governamental,
das campanhas 'Tudo Tem Seu Tempo', ‘Navegar Numa Boa’ e 'Salve Uma Mulher".

Diante da realidade do Brasil, um pais de dimensdo geografica continental com
diferengas culturais e socioecondmicas, que geram uma pluralidade de realidades e
consequentemente de arranjos familiares, a reformulacdo de um ministério — o Ministério da
Mulher, da Familia ¢ dos Direitos Humanos — ¢ a criacdo de uma secretaria —a Secretaria
Nacional da Familia (SNF) — provocaram inquietacdes relacionadas a como iriam ser
desenvolvidas e comunicadas as representacdoes da realidade familiar nas publicidades das
politicas publicas voltadas para esse publico e os rostos que o formavam.

Compreende-se que toda organizagdo tem politicas de comunicagdo, ou seja,
“principios de atuacdo e normas aplicdveis a processos ou atividades de comunicagiao”
(DUARTE, 2011, p. 131) para estabelecer relagdes com o publico e um posicionamento
coerente que transpareca os propositos da organizagdo. Duarte (2011) aponta que, quando nao
estdo formalizadas, as politicas de comunicac¢dao sdao informais ou implicitas, mas sempre
existentes. Para o autor, a auséncia de explicitacdo ndo implica auséncia de orientagdes e
diretrizes: toda producdo comunicacional ¢ orientada estrategicamente para um objetivo.

Para Santos (2019, p. 9), a familia se consolida como institui¢do reservada para a
reproducdo da vida, e por se constituirem como espago de apoio, com lacos de solidariedade e
afeto, sdo “raras as manifestagcdes publicas que se colocam contrarias as familias”. De acordo
com a autora, trata-se de uma visdo idealizada que oculta violéncias, hierarquias e
manuten¢do das desigualdades, explicitadas pelo feminismo ao longo dos anos. Nesse
aspecto, além da centralidade da familia no organograma da administragdo publica, o
ministério responsavel pelos direitos humanos pode ser considerado como uma pasta chave,
visto que os direitos humanos, em conjunto com a educacao e a cultura, consistem em areas
fundamentais para transmissdo dos valores cristdos para as novas geragdoes (MACHADO,
2020).

A relacdo entre conservadores e familia ndo ¢ novidade, mas ha novos padrdes de
mobilizacdo (BIROLI; VAGGIONE; MACHADO, 2020; SANTOS, 2019), adequados ao

contexto, aos objetivos e aos novos apoiadores. Os direitos conquistados das minorias sociais
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sdo essenciais para a efetivagdo de um estado democratico de Direito, assim como s3o os mais
ameacados diante de avancos da extrema direita. As politicas ditas “identitarias”, colocadas
como ‘“cortinas de fumaga”, sdo essenciais para se pensar o funcionamento da sociedade,
como reforcado por Flavia Biroli (2020a). Mais ainda, a conquista de direitos dos movimentos
LGBTQIA+ e do ativismo feminismo ao longo dos ultimos anos gerou uma onda reativa de
agentes conservadores principalmente religiosos (BIROLI; VAGGIONE; MACHADO, 2020).
No ambito politico-governamental, a elei¢do de Jair Bolsonaro representa o avango dos
principios neoconservadores no Poder Executivo.

Na cerimdnia de posse do cargo presidencial, ele reforgou o compromisso com tais
valores, ao discorrer sobre unido, respeito as religides e a tradigcdo judaico-cristd, e abordar a
valorizagdo da familia e o combate a ideologia de gé€nero, que é considerado uma ameaca ao
modelo de familia tradicional e “de bem”. Por um lado, na proposta de plano de governo de
Bolsonaro intitulada “O caminho da prosperidade”, a liberdade ¢ um ponto-chave. As pessoas
devem ter liberdade de viver as suas escolhas e o fruto delas, sejam as que originam frutos
materiais e a propriedade privada, ou as escolhas afetivas que ddo origem a familia, “seja ela
como for, ¢ sagrada e o Estado ndo deve interferir em nossas vidas” (BOLSONARO, 2018, p.
04). Por outro lado, a insercdo da agenda familiar como responsabilidade do MMFDH e a
criacdo da SNF e do Observatorio Nacional da Familia (ONF) demonstram a tendéncia do
Estado em interferir na vida privada com a elaboragao de politicas publicas familiares.

Este trabalho tem como objetivo geral da pesquisa compreender as estratégias
discursivas e as (im)possibilidades de cidadania articuladas a constru¢cdo dos sentidos de
familia em 3 campanhas publicitdrias do Ministério da Mulher, da Familia e dos Direitos
Humanos. Os objetivos especificos consistem em: 1) realizar um panorama dos sentidos de
familia presentes no imaginario sociodiscursivo, 2) contextualizar a centralidade da familia no
projeto politico de Jair Bolsonaro, 3) investigar como a comunicagao do MMFDH articula seu
projeto politico as possibilidades de direitos humanos e de cidadania, 4) compreender as
caracteristicas e entendimentos de comunica¢do publica e governamental para observar em
que medida as publicidades se afastam ou se aproximam de tais conceitos, 5) identificar a
publicidade e propaganda no ambito governamental, 6) analisar o contrato comunicativo do
MMFDH em trés campanhas publicitarias, e 7) compreender as estratégias enunciativas do
governo de extrema direita na construcdo dos sentidos de familia. Os objetivos estdo

sistematizados na figura 1 abaixo.
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Figura 1 - Objetivos da pesquisa

Objetivo geral

Compreender as estratégias discursivas e as (im)possibilidades de cidadania articuladas a
construcdo dos sentidos de familia em 3 campanhas publicitarias do Ministério da Mulher, da
Familia e dos Direitos Humanos.

1) Realizar um panorama dos sentidos de familia presentes no imagindrio sociodiscursivo

Capitulo 3. Familia, Direitos

2) Contextualizar a centralidade da familia no projeto politico de Jair Bolsonaro
Humanos e Cidadania

b 3) Investigar como a comunicagdo do MMFDH articula seu projeto politico as possibilidades
o de direitos humanos e de cidadania
0
a
a 4) Compreender as caracteristicas e entendimentos de comunicacao publica e
s governamental para observar em que medida se afasta ou se aproxima de tais conceitos Capitulo 4. Comunicacio e
> publicidade no dmbito
E‘ governamental
8 5) Identificar a publicidade e propaganda no ambito governamental
6) Analisar o contrato comunicativo do MMFDH em trés campanhas publicitarias Capitulo 5. Anlise Sistematica
7) Compreender as estratégias discursivas do governo de extrema direita na construgdo dos Capitulo 6. Entre a extrema
sentidos de familia direita e a cidadania

Fonte: elaboracdo propria, 2022,

A pesquisa se justifica pela temporalidade, por ter como objeto a comunicagdo de um
governo vigente, e pela relevancia social, por auxiliar na percep¢do das estratégias
discursivas, como uma leitura critica da publicidade. Ademais, a adogdo da perspectiva
interseccional como ferramenta analitica ¢ como referencial tedrico na construcao
metodoldgica visa deslocar o uso de conceitos oriundos da epistemologia do feminismo negro
utilizados majoritariamente em trabalhos relacionados diretamente com questdes raciais, para
observar o fendmeno por uma lente critica, uma “investigagao critica” (COLLINS, 2017).

Foram realizados dois grandes movimentos metodoldgicos, sendo um descrito no
primeiro capitulo, Bastidores da Pesquisa, € o outro no capitulo subsequente, Construcdo
metodologica. O primeiro capitulo apresenta os movimentos dos bastidores da pesquisa. Nele,
estdo descritos os procedimentos que fundamentaram as escolhas metodoldgicas, desde a
propria pesquisa metodologica até o processo de aproximacdo do objeto, na pesquisa
exploratoria. Foi realizado um levantamento das campanhas de comunicagao langadas pelo
Ministério da Mulher, da Familia e dos Direitos Humanos em 2019 e 2020 para conhecer o
universo da pesquisa; para observar as tematicas trabalhadas articuladas aos direitos humanos.

Ademais, foi feita uma pesquisa exploratoria dos 25 videos mais visualizados no canal oficial
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do MMFDH no YouTube; e uma analise de contetido categorial e tematica de trés politicas
publicas, como uma andlise preliminar do objeto e ter imsights que auxiliam o recorte.
Também compde este capitulo a secdo da explicagdo metodologica sobre a importancia da
pesquisa teorica, que ira orientar o trabalho e d4 origem aos capitulos subsequentes. .

O segundo capitulo corresponde a etapa sistematica. Diante do levantamento e dos
dados da pesquisa exploratoria, o corpus foi escolhido, sendo trés videos. A campanha "Tudo
Tem Seu Tempo' trata da prevencdo da gravidez na adolescéncia, enquanto a 'Navegar Numa
Boa' sobre os riscos da internet e a ‘Salve Uma Mulher' tematiza a violéncia doméstica contra
a mulher.

Com o corpus definido, a segunda etapa da constru¢do metodoldgica foi a defini¢cdo da
abordagem tedrico-metodoldgica a ser utilizada para analisar os 3 videos selecionados: a
etapa sistematica da pesquisa. Observam-se os personagens, Os cenarios, as agodes, a
temporalidade da narrativa filmica publicitaria, a acessibilidade da peca e a sua dimensdo
sonora para operacionalizar a constru¢do de sentidos da campanha. A analise filmica ¢ a
ferramenta analitica para extrair e descrever os elementos presentes no video, enquanto para
analisar os sentidos, utiliza-se o contrato comunicativo (VERON, 1984; 2004) articulado a
perspectiva interseccional, principalmente a interseccionalidade como ferramenta analitica
(COLLINS; BILGE, 2021), desenvolvendo o ‘“contrato comunicativo interseccional”. A
interseccionalidade também ¢ potente na analise para observar a representacdo simbolica de
mulheres negras em pecas mididticas, notando esteredtipos e construcdes que estdo no
imaginario coletivo, as imagens de controle (BUENO, 2020).

No capitulo trés, Familia, Direitos Humanos e Cidadania, sdo apresentadas reflexdes
sobre a nocao de “familia tradicional brasileira”. Articulam-se defini¢des do dicionario, de
legislagdes e as representacdes na publicidade, uma vez que “a publicidade ¢ um sistema que
participa, de maneira ativa e decisiva, da constitui¢do da cultura contemporanea” (CORREA,
2011, p. 32), em contraponto com o contexto socio-historico. Depois, € apresentada a
contextualizacdo da familia no projeto politico do governo de Jair Bolsonaro. E na terceira
secdo do capitulo, sdo apresentadas formas de abordar os direitos humanos, sendo a visdo
convencional, uma mais adequada a realidade brasileira — concepcao amefricana, de Thula
Pires (2020), e a visao distorcida (da direita), e perspectivas de cidadania vinculadas a elas.

O quarto capitulo apresenta uma contextualizacdo da comunicagdo publica e da
comunicagdo governamental, bem como da publicidade no ambito governamental, com

contornos diferentes da publicidade de fins mercadologicos, para compreender quais as
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carateristicas articuladas aos conceitos que qualificam uma determinada producdo como
comunicagao publica.

A andlise em si, corresponde ao capitulo cinco, em que sdo apresentadas a
contextualizagdo, a andlise filmica e a relagdo contratual de cada campanha supracitada.
Diante dos resultados, optou-se por formular um ultimo capitulo, o capitulo 6, para sintetizar
as estratégias da extrema direita, de acordo com as operagdes identificadas por Fiorin (2019),
bem como tencionar os conceitos apresentados no trabalho com outros provenientes das

analises.
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1. BASTIDORES DA PESQUISA
A partir do delineamento da questdo-problema — “quais as estratégias discursivas e
as possibilidades de cidadania articuladas aos sentidos de familia nas campanhas do

’

Ministério da Mulher, da Familia e dos Direitos Humanos? —, foi necessaria inicialmente

uma aproximac¢ao com o tema € com o objeto, movimento denominado “bastidores da
pesquisa” (BONIN, 2011). Jiani Bonin (2011) propde a expressdo ao se referir as pesquisas
constitutivas do processo de constru¢do da investigacdo comunicacional: a pesquisa tedrica, a
pesquisa de contextualizacdo, a pesquisa da pesquisa, a pesquisa metodoldgica, e a pesquisa
exploratoria. Neste trabalho, os bastidores da pesquisa sdo formados por trés pesquisas: a
exploratoria, a metodoldgica e a tedrica. A pesquisa exploratéria (item 1.1) se refere ao
movimento realizado para conhecer o objeto — no caso as campanhas publicitarias langadas
pelo MMFDH entre 2019 e 2020 —, ter insights e possibilitar a delimitacdo do corpus. A
pesquisa metodolégica (item 1.2) € uma reflexdo sobre o método, a descricao da construcao
necessaria para observar o fendmeno, e assim, operacionalizar a investigacdo (descrita
efetivamente no capitulo 2). A pesquisa tedrica (ifem 1.3) consiste na definicdo da rede de
conceitos necessaria para compreensdo do fendmeno, e que resultaram efetivamente nos

capitulos tedricos da dissertacdo (capitulos 3 e 4).

1.1. Pesquisa exploratoéria
Como mencionado, a constru¢cdo do objeto de investigagdo, bem como o proprio
trilhar da investigagdo se desenvolve por meio de aproximagdes, recuos, reflexdes, por
diversas processualidades (LOPES, 2008). Nessa configuragao,
A pesquisa exploratoria deve ser compreendida como um momento de
desencadeamento de reflexdes, decisdes e agdes, que serdo fundamentais para o
processo de producdo da pesquisa, na medida em que possibilita operar opgdes e

determinagdes que levem em conta os contextos concretos de investigagdo. (LOPES,
2008, p. 283).

O movimento exploratério foi essencial para a delimitacdo do corpus desta pesquisa e
do desenvolvimento metodolégico. No primeiro momento, para conhecer o contexto de
investigacdo e o universo da amostra, foi realizada uma breve busca do histérico do MMFDH
e um levantamento das campanhas publicitarias lancadas pelo Ministério entre 2019 e 2020.

Uma solicitagdo foi feita no dia 09/12/2020 pela plataforma ‘Fala.BR’!, com o pedido
da relagdo das campanhas langadas pelo MMFDH entre o periodo mencionado, requerendo o

nome, tematica, a quantidade de pecas publicitarias e onde estariam disponibilizadas. O

! Plataforma Integrada de Ouvidoria e Acesso a Informagio do Governo Federal.
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requerimento foi respondido no dia 11/01/2021 (apéndice 3), contudo, com campanhas
langadas em 2020 e somente duas campanhas listadas’. Em um levantamento preliminar,
enquanto se aguardava o retorno, observou-se um numero maior de campanhas e pecas do que
as informadas, por isso, além da necessidade de saber as de 2019, optou-se por fazer um
mapeamento proprio.

Pela necessidade de ter uma ideia da “natureza dos dados a recolher” e assim escolher
uma técnica de pesquisa (QUIVY; VAN CAMPENHOUDT, 2005, p. 23), foi feita a pesquisa
documental, descrita no item 1.1.1, subsequente. O resultado, composto por 22 campanhas
promovidas, sendo produzidas 342 pecas de comunicacdo — 76 videos, 260 arquivos de
imagem e texto, além de 6 spots — auxiliou na delimitagdo do corpus.

Segundo Bonin (2008, p. 125), as operagdes exploratérias implicam “investir em
planejamento, construgdo e realizacdo de sucessivas aproximacdes ao concreto empirico, a
partir de varias angulacdes possiveis — angulagdes que interessam ao problema/objeto em
constru¢do”. Deste modo, concomitante ao levantamento, uma aproximagdo do objeto foi
realizada com a exploracdo do canal oficial do Ministério no Youtube, detalhada no item
1.1.2, para observar se havia alguma campanha com alto nimero de visualiza¢des langadas
pelo MMFDH, que denotaria possivel fama, e talvez compor o corpus. Por ser um canal do
orgdo referente aos Direitos Humanos, ndao criado nesta gestdo, considerou-se o
funcionamento como um acervo digital dos videos. A categorizagao do contetdo possibilitou
identificar videos postados nas gestdes anteriores que foram muito visualizados, e assim,
observar as tematicas frequentes nelas, dentro do recorte.

Diante dos resultados do mapeamento das campanhas, notou-se que a maior parte da
producao publicitaria foi pela Secretaria Nacional da Familia: mais 50% da producao, o total
de 182 pecas de comunicacdo, sendo 49 de imagem e som (videos). Isso levou a mais
aproximacodes ao objeto, item [.1.3: uma analise de contetido tematico-categorial da producao
filmica da SNF, para observar as tendéncias de formatos de contetdos mais usados pelo
Ministério em sua comunica¢do, ¢ uma andlise de conteido tematico-categorial de trés
campanhas de comunicacdo, vinculadas as duas politicas publicas langadas (a Semana
Nacional de Prevencdo da Gravidez na Adolescéncia e a Politica Nacional de Prevengao da

Automutilacao e do Suicidio).

2 Foram informadas: 1) Campanha de Enfrentamento da violéncia doméstica e 2) Conscientizagdo das familias
sobre os riscos de exposicdo de criangas na internet.
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1.1.1. Pesquisa documental: campanhas do MMFDH de 2019 e 2020

O primeiro movimento foi a aproximagdo do MMFDH, para compreender as agdes
desenvolvidas e suas respectivas campanhas de comunicagdo. A referida pasta ¢ o 6rgao do
Poder Executivo responsavel por implementar politicas publicas voltadas aos direitos da
crianga, do adolescente, do idoso, das mulheres, das pessoas negras, da populacio
LGBTQIA+ (Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transexuais, Queer, Intersexo, Assexuais e outras
variagoes de sexualidade e género), das pessoas com deficiéncia, assim como de refugiados e
imigrantes, visando assegurar os direitos humanos e promover a inclusido na sociedade.

Criada em 1997 pelo presidente Fernando Henrique Cardoso, era uma secretaria com
estatuto de ministério. Na gestdo de Luiz Inacio Lula da Silva, o 6rgdo adquiriu status de
Ministério e, em 2015, a presidente Dilma Rousseff unificou as secretarias de Politicas de
Promogao da Igualdade Racial e de Politica para as Mulheres, originando o Ministério das
Mulheres, da Igualdade Racial e dos Direitos Humanos (MMIRDH).

Apos a posse de Michel Temer, a pasta foi extinta em 2016 e recriado em 2017 sob o
nome de Ministério dos Direitos Humanos. Na administragdo Jair Bolsonaro, a pasta
tornou-se Ministério da Mulher, da Familia e dos Direitos Humanos, tendo responsabilidade
também sobre as politicas indigenas durante um curto periodo, por meio da Funai
(anteriormente vinculada ao Ministério da Justica no inicio de seu mandato, passou a ser
responsabilidade do MMFDH e retornou ao Ministério da Justica).

Quanto a sua estrutura, o organograma do MMFDH ¢ composto por 8 secretarias
estratégicas: Secretaria Nacional de Politica para as Mulheres, Secretaria Nacional da Familia,
Secretaria Nacional dos Direitos da Crianca ¢ do Adolescente, Secretaria Nacional da
Juventude, Secretaria Nacional de Protecao Global, Secretaria Nacional de Politicas de
Promocdo da Igualdade Racial, Secretaria Nacional dos Direitos da Pessoa com Deficiéncia, e
Secretaria Nacional de Promogao e Defesa dos Direitos da Pessoa Idosa. Para esta pesquisa,
considera-se a Ouvidoria Nacional dos Direitos Humanos (canal de denuncias composto pelo
Disque 100, Ligue 180 e aplicativo Direitos Humanos Brasil) como a nona divisdo, visto que
ha campanhas especificas que incentivam as denuncias de violagdes dos direitos humanos.

Para identificar as campanhas, foi realizada uma pesquisa documental: um
levantamento das politicas publicas, acdes e programas langcados pelo Ministério da Mulher,
da Familia e dos Direitos Humanos por meio de suas 9 divisdes durante os anos de 2019 e
2020, tendo como documentos de referéncia para consulta os videos das campanhas de 200 e
300 dias (estes sendo compilados das realizagcdes do Governo nos respectivos periodos), € o

site oficial do Ministério, por centralizar informagdes e ter pronunciamentos oficiais sobre as
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acoes. A partir das politicas levantadas, foi observado se havia pecas de comunicagao e
campanhas de divulgacdo. Este mapeamento foi realizado entre 28 de outubro de 2020 e 14 de
dezembro de 2020, e revisado entre fevereiro e julho de 2022.

Os resultados do levantamento foram dispostos em uma planilha (apéndice 1)
categorizada por secretaria, com o mote da campanha, a data e o ano, e a quantidade de pecas
lancadas. Também foram criadas abas para cada secretaria, originando 9 subsecdes (SNF,
SNPM, SNDCA, SNIJ, SNPG, SNPIR, SNDPD, SNDPI, e Ouvidoria), com detalhamento das
campanhas e suas pecas em uma planilha externa’. E importante pontuar que ndo foram
encontradas campanhas vinculadas a SNPIR neste periodo, apenas pegas de comunicacio
avulsas — ndo ligadas a politica publica de fato.

Em relacdo ao ultimo aspecto, as campanhas da SNPIR, inicialmente, ndo foram
encontradas no levantamento nenhuma campanha de comunicagdo, e apos um pedido de
informagdes por meio do ‘Fala.BR’, duas a¢des (projeto “Igualdade Etnico-Racial em Foco” e
projeto “Ciganos no Brasil: Didlogo e Construgdo”) foram relacionadas como campanhas
publicitarias do SNPIR em 2019 e 2020 pelo Coordenador Geral de Politicas Etnico-Raciais,
Vanderlei Lourengo, via oficio de resposta (apéndice 4). Contudo, como descrito, apesar de
serem programas do governo que envolvem mais de uma agdo, ndo se trata de campanhas de
comunicac¢do publicitarias de fato. Ademais, ndo foi designada uma agéncia responsavel nem
or¢amento especifico para as agdes. Consta no documento que os dados ndo se aplicam
“porquanto as campanhas foram realizadas pela Assessoria de Comunica¢do deste Ministério
da Mulher, da Familia e dos Direitos Humanos, resultando assim na eficiente utilizacdo dos
recursos publicos”.

Para fins de conceituacdo e recorte, cabe definir o que se considera como campanhas
neste levantamento: criagao de logo e slogan, mais de um produto comunicacional, ou um
conjunto de produtos comunicacionais (mais de um tipo de peca grafica, video ou spot),
vinculado a um programa/acdo/politica publica, ou com outras variagdes (estampa para
camisetas, cartilhas, ima de geladeira, boné, leque, adesivo de carro etc.). Deste modo, entre
2019 e 2020 foram consideradas 22 campanhas promovidas pelo Ministério, sendo produzidas
342 pecas de comunicac¢do dentre imagem e som (filmes), imagem e texto (cartazes, cards®

para redes sociais, cartilhas e outros), som (spots de radio), conforme apresentado na tabela 1.

? O levantamento detalhado esté disponibilizado no link: https:/bit.ly/3QSiL.TL. Acesso em: 22 de jun. de 2022.
* Cards sio pegas graficas criadas com um determinado padrio e identidade visual da instituigdo para postagens
nas redes sociais.
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Tabela 1- Campanhas langadas pelo MMFDH entre 2019 e 2020 por secretaria’

Secretaria Campanhas | Pecas de comunicagio
Secretaria Nacional da Familia (SNF) 4 182
Secretaria Nacional de Politicas para Mulheres (SNPM) 5 22
Secretaria Nacional dos Direitos da Crianga e do Adolescente 4 )3
(SNDCA)
Secretaria Nacional da Juventude (SNJ) 1 8
Secretaria Nacional da Protecdo Global (SNPG) 2 29
Secretaria Nacional de Promogao da Igualdade Racial (SNPIR) 0 2
Secretaria Nacional dos Direitos da Pessoa com Deficiéncia (SNDPD) 1 3
Secretaria Nacional da Promoc¢ao e Defesa dos Direitos da Pessoa s 9
Idosa (SNDPI)
Institucional e Ouvidoria Nacional de Direitos Humanos (Disque 100, 3 59
Ligue 180 e aplicativo Direitos Humanos do Brasil)
TOTAL 22 342

Fonte: elaboragdo propria, 2021.

Considera-se um grande volume de produtos comunicacionais em apenas dois anos,
tanto no numero de campanhas, quanto no quantitativo de pecas de comunicagdo para cada
campanha, que leva a refletir sobre a articulagao (ou falta) entre as secretarias, visto que
poderiam ter langado campanhas em conjunto; refletir sobre a difusdo da excessiva
quantidade de pegas e a repercussdo, se seria proporcional ao nimero de materiais, e sobre a
execugdo da campanha, se foi uma produg¢do interna ou realizada por agéncia contratada. Em
alguns casos, existiam pecas de comunicacdo que ndo seguiam a identidade visual do
programa, além de pecas sem a assinatura do Ministério, até memes , e “pilulas”, videos de 15
segundos (formato voltado para publicagio nas redes sociais) do ‘Desafio Detox Digital’®, por
exemplo, o que permite inferir uma elaboracdo da equipe interna e, posteriormente,
disponibilizada para as pessoas baixarem e utilizarem como uma producdo organica e
espontanea da sociedade civil.

Nota-se que a Secretaria Nacional de Politicas para Mulheres (SNPM) assinou o maior
numero de campanhas, mas a Secretaria Nacional da Familia (SNF) ¢ responsavel por mais de
50% da produgdo de pecas de comunicagdao. Durante o levantamento, observou-se também

que uma tendéncia comunicacional do Ministério € a elaboracdo de cartilhas informativas,

5 O mapeamento quantitativo foi publicado anteriormente (COELHO; MUSTAFE, 2022), mas para versio final
da dissertagdo os dados foram revisados, considerando o conceito de campanha adotado, contendo mais de uma
peca de comunicagio.

¢ Disponiveis em: https:/bit.ly/3CkH7BE. Acesso em: 20 de jun. de 2022.
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sendo disponibilizadas entre 2019 e 2020 o total de 28 cartilhas, e que datas comemorativas ja
estabelecidas ou criadas (como o caso da Politica Nacional de Prevengdo da Gravidez na
Adolescéncia) sdo diretrizes editoriais para elaboracdao de agdes e campanhas.

Outro ponto a ser destacado ¢ a grande quantidade de pecas de comunicacdo avulsas,
sem vinculagdo a campanhas, como ¢ o caso da SNPIR. H4 um grande nimero de pecas
vinculadas a datas comemorativas/de sensibilizagdo, como o ‘Maio Laranja’ (més de
enfrentamento da violéncia sexual contra criangas e adolescentes), o que demonstra ser um

elemento orientador da acdo governamental.

1.1.2. Analise de conteudo: canal oficial do MMFDH no Youtube’

Concomitantemente ao levantamento, na busca de materiais publicitarios para escolher
qual iria compor o corpus, o canal oficial do MMFDH do Youtube foi consultado. Cabe
destacar que o objetivo dessa fase foi explorar os videos langados pela gestdo de Jair
Bolsonaro, para observar se havia alguma campanha que “viralizou” ou teve muitos acessos,
seja pelo niimero de visualizagdes, nimero de likes ou comentarios. Durante a pesquisa, com
a selecdo dos 25 videos mais visualizados na €poca, notou-se na catalogacao do contetido que
existiam videos das gestdes anteriores, uma vez que o canal tinha sido criado em 2011. Assim,
surgiu o intuito de observar quais as tematicas frequentes que visualizaram, durante as trés
ultimas gestoes, dentro do recorte selecionado (25 videos), e por isso, a analise de conteudo
de Bardin (2011).

E importante fazer uma ressalva: ndo fez parte do planejamento realizar uma analise
comparativa de como cada gestdo utilizou o canal oficial do Youtube para divulgagdo, uma
vez que demandaria outras referéncias, técnicas e movimentacdes, € poderia se configurar
como outra pesquisa. O comparativo apresentado ¢ feito baseado nos videos com maior
numero de visualizagdes até a data analisada, portanto, ndo o uso estratégico, € sim, o que
estava disponibilizado naquele momento. O foco, principalmente, era observar as tematicas
mais visualizadas dos videos langados pelo MMFDH.

Observa-se o canal do Youtube por duas perspectivas: como uma rede social e um
repositorio digital. Como rede social, ¢ um espaco de cultura participativa (BURGESS;

GREEN; 2009) que permite os usuarios interagirem com o conteudo por meio dos

7O detalhamento desta movimentagdo exploratoria pode ser acessado em: MUSTAFE, Isabella Szabor Machado;
MEDEIROS, Magno. Entre tematicas e silenciamentos: analise de contetido do canal do Youtube do Ministério
da Mulher, da Familia e dos Direitos Humanos. In: XV Seminario Internacional de Midia, Cultura, Cidadania ¢
Informagao, 2021, Online, Anais... Disponivel em:

https://files.cercomp.ufg.br/weby/up/1072/0/XVSEMIC Anais_Final.pdf.
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comentarios, curtidas (likes), descurtidas (likes) e possibilita observar indicios do
comportamento do publico diante de uma tematica por meio das métricas.

Como repositorio digital, assume fun¢do de documentagdo e acervo, o que permite
observar as temadticas dos videos disponibilizados desde sua criagdo pelas diferentes
administracdes governamentais ao longo dos anos. Mais ainda, o Youtube também consiste
em espaco de difusdo da comunicagdo politica (MORALES; DELGADO, 2020), no qual as
novas tecnologias da informagdo e comunicagdo possibilitam novas formas de interagdo entre
governo e cidaddos, uma relacdo mais estreita na qual as instituicdes publicas “assumem a
tarefa de conhecer os seus cidadados, apresentando ao publico que as vai receber informagdes
mais coerentes, ordenadas e adaptadas” e o cidaddo se torna um ator politico, “participam e
co-criam as informagdes em conjunto” (MORALES; DELGADO, p. 142).

Com 9,76 mil inscritos e 363 videos enviados®, o canal do Youtube referente ao
Ministério da Mulher, da Familia e dos Direitos Humanos foi criado no dia 28 de junho de
2011. Portanto, foi utilizado por governos anteriores e a sua funcdo de armazenamento
permite observar os videos de campanhas, pronunciamentos e dentre outros materiais
utilizados para comunicagdo governamental tanto desta gestdo quanto das anteriores.

Utilizou-se o filtro de “mais populares” para ordenar os envios pelo maior nimero de
visualizagdes. Selecionados 25 videos, as informagdes foram recolhidas e dispostas em uma
tabela’ (apéndice 2) a partir das seguintes categoriza¢des: a posi¢do do video no ranking (#)
na primeira coluna; na segunda coluna o titulo do video, tal como foi enviado no canal do
Youtube; a terceira coluna corresponde ao nimero de visualizagdes (views); seguido pelo
nimero de curtidas (likes) — quarta coluna; de descurtidas (dislikes), na quinta coluna; seu
tempo de duragdo na sexta coluna; a data da postagem na sétima coluna; o tema do contetido
postado na oitava coluna; e por fim, na nona coluna, o mandato que ocorreu (determinado a
partir da data do envio e disponivel somente no corpus da pesquisa, nao nos quadros abaixo).

No procedimento da coleta dos videos, foram identificados envios em trés gestdes
governamentais — Jair Bolsonaro, Michel Temer e Dilma Rousseff — que foram as
categorias escolhidas para divisdo e apresentagdo dos resultados. Para melhor diagramacao e
analise, a tabela foi separada em trés quadros, por mandato do governo mais recente ao mais
antigo. Esta etapa corresponde a pré-analise de Bardin (2011, p. 130), em que operagdes sao
realizadas para “recorte do texto em unidade comparaveis de categorizacdo para analise

tematica e de modalidade de codificacdo para o registro dos dados”.

¥ Dados acessados em 28 de out. de 2020 ¢ atualizados em 21 de dez. de 2020.
? Corpus da pesquisa exploratoria disponivel em: https:/bit.ly/3wNYFky. Acesso em jun. de 2022.
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A analise de conteudo tematica, segundo Bardin (2011, p. 135), consiste em “descobrir
os ‘nucleos de sentido’ que compdem a comunicagdo € cuja presenga, ou frequéncia de
apari¢do, podem significar alguma coisa para o objetivo analitico escolhido”. Nesse caso, as
categorias tematicas dos videos do Ministério nos permitem identificar a frequéncia e a
diversidade de conteudos postados das administragdes governamentais dentro do recorte e
inferir quais eram as pautas abordadas e que tiveram um grande alcance (visualiza¢des) na
rede social Youtube até a data analisada.

A partir da classificacio do material coletado, foram criadas nove categorias de
videos: Infancia e Adolescéncia; Familia; Pessoas com deficiéncia/doenga rara; Populacao
Indigena; Combate ao preconceito — LGBTfobia; Combate ao preconceito — Racismo;
Combate a violéncia de género; Combate a violéncia doméstica; e Valorizagao dos Direitos
Humanos.

Os videos agrupados na categoria “Infancia e Adolescéncia” referem-se as produgdes
comunicacionais que abordam tematicas relacionadas as criangas e adolescentes, como
combate ao abuso sexual, assédio, crimes virtuais, valorizacdo da vida (prevencdo do suicidio
e automutilacdo), combate a pornografia infantil, prevencdo as drogas, comemorativo do
Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA). A categoria “Familia” abrange os que
tematizam a familia como eixo principal. Ja a categoria “Pessoas com deficiéncia/pessoas
com doenca rara” corresponde a producao filmica que aborda o preconceito com pessoas com
Hanseniase e com uma criancga autista. A “Popula¢do Indigena” consiste na unidade que tem a
populacdo indigena como pauta prioritdria, para preservagdo e valorizagdo. Enquanto a
categoria “Combate ao preconceito — LGBTfobia” reline campanhas de enfrentamento a
homofobia, de respeito as diferencas, de acolhimento e divulgacao do canal de dentincias para
vitimas de transfobia, a categoria “Combate ao preconceito — Racismo” agrupa os videos de
divulgacao do canal de dentincia para crimes de racismo, a “Combate a violéncia de género”
os videos contra assédio e enfrentamento a violéncia contra a mulher, e a “Combate a
violéncia doméstica” a producdo de divulgacdo do canal de denuncias durante o isolamento
social. Os videos de celebracao dos 70 anos da Declaracao Universal dos Direitos Humanos e
da campanha pelo respeito aos direitos humanos estdo categorizados como “Valorizagdao dos
Direitos Humanos”.

Como a selecdo do material é baseada nos 25 videos mais visualizados, esperava-se
encontrar pouca quantidade de videos do mandato atual por considerar que videos mais
antigos teriam sido mais vistos, por estarem disponiveis hd mais tempo na plataforma. Ao

contrario, dos 25 videos levantados, 60% do resultado foram videos postados na
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administracao Jair Bolsonaro, a maior quantidade de videos por mandato. Outra expectativa
era que a comunicagcdo governamental do orgdo responsavel pelas politicas publicas dos
direitos humanos abordasse temas correlatos, observasse os sujeitos de tais direitos
(populacdo negra, com deficiéncia, LGBTQIA+, mulheres etc.), e promovesse valores

coerentes com a preservacao dos direitos humanos e a democracia.

Grafico 1 - Tematicas abordadas nos mandados dentre os 25 videos mais visualizados

Mandato Michel Temer (5 videos) Mandato Dilma Rousseff (5 videos)

Infancia e Valorizacdo Pessoas com LGBTfobia

20,0% 20,0%

Racismo
20,0%

Valorizacdo dos
20,0%

LGBTfobia Infancia e

Mandato Jair Bolsonaro (15 videos)

Violéncia doméstica
6,7%

Pessoas com
6,7%
Familia
6,7%
Populagéo indigena
6,7%

Violéncia de género

13,3%

Inféncia e
60,0%

Fonte: elaboracdo propria, 2021.

A analise tematica dos 25 videos (grafico 1) nos permite inferir que a prote¢ao de
criancas e adolescentes foi uma pauta prioritaria ¢ bem difundida nos trés mandatos
analisados, pelo tema infancia e adolescéncia estar presente € com grande volume de videos
relacionados. Enquanto no mandato de Jair Bolsonaro surgem temas relativamente novos,
como familia e populacdo indigena, a auséncia de outros de igual relevancia como o combate
ao racismo ¢ a LGBTfobia (presentes nos governos anteriores) nos da indicios de quais sdo os
sujeitos e pautas prioritarias na gestdo governamental atual. A presenga de videos que
tematizam a promogao e valorizagao dos Direitos Humanos em dois mandatos (Michel Temer
e Dilma Rousseff) sugerem ser objetivo do governo difundir informacao e conscientizar sobre
os direitos fundamentais, bem como promover acolhimento e justica as vitimas de violagdes

de tais direitos.
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Quanto ao conteudo dos envios, nota-se que houve uma énfase na promogao dos
direitos da crian¢a e do adolescente principalmente na gestdo Jair Bolsonaro, enquanto nao
houve referéncia aos direitos da populagdo LGBTQIA+, nem da populag¢do negra, como foi
observado em outros governos a presenca de videos de campanhas contra homofobia,
transfobia e racismo. E possivel tragar um paralelo do foco do governo nos direitos da crianga
e do adolescente com a intitulagdo atual do Ministério, no qual era anteriormente denominado
Ministério das Mulheres, da Igualdade Racial e dos Direitos Humanos (MMIRDH), no
governo Dilma Rousseff, com “mulheres” e “igualdade racial” o que conota que pautas raciais
e de género poderiam ser prioridades para aquela gestdo, enquanto atualmente a nomenclatura
Ministério da Mulher, da Familia e dos Direitos Humanos (MMFDH) demonstra que, além de
questoes de género, a “familia” tem grande importancia na formulagdo de politicas publicas
desta gestdo. A concepcao usual de “familia” concebida pelo atual governo federal remete a
um modelo tradicional, conservador, patriarcal, heteronormativo e supostamente cristdo, e
deve ser “preservada” desde o inicio da trajetéria dos ciclos da vida, com a protegdo (e
controle) das criancas e adolescentes. A auséncia de visibilidade de tematicas LGBTQIA+
também se apresenta como refor¢o simbolico do modelo heteronormativo.

Do mesmo modo que muitas produgdes filmicas t€ém como eixo central a infancia e
adolescéncia, outros temas podem atravessar a questdo dos direitos humanos e também de
“familia”, com a apresentacao de multiplas formagdes familiares e representacdo de sujeitos
diversos, por exemplo, a figura de PcDs em campanhas que ndo tem o tema principal pessoas

com deficiéncia/doencas raras.

1.1.3. Analises de conteiido da producio filmica de 3 politicas publicas'

Neste movimento exploratdrio, foram selecionados videos vinculados a trés politicas
publicas (Politica da Semana Nacional de Prevencao da Gravidez na Adolescéncia, Programa
Reconecte e Politica Nacional de Prevencdo da Automutilagdo e do Suicidio) do MMFDH,
para serem analisadas por uma andlise de conteudo categorial, observando os formatos de
videos utilizados e assim, as tendéncias e preferéncias de comunicagdo. Depois, foi realizada
uma analise de conteudo tematica da Politica Nacional de Prevencao da Automutilagdo ¢ do

Suicidio e da Acolha a Vida. Apresenta-se nesta se¢do somente a primeira parte.

10 Os resultados desta movimentagdo exploratoria podem ser vistos em: MUSTAFE, Isabella Szabor Machado;
COELHO, Tamires Ferreira; MEDEIROS, Magno. A “familia” na publicidade de utilidade publica do governo
Bolsonaro. In: XIV Seminario Internacional de Midia, Cultura, Cidadania e Informagéo, 2021, Online, Anais...
Disponivel em:_https://semic.fic.ufg.br/p/38646-2020.




34

O material esta disposto na tabela 2, corresponde a mais de 50% da produgao do total

de 182 pecas de comunicagdo, sendo 52 de imagem e som (videos).

Tabela 2: Campanhas e videos categorizados vinculados as 3 politicas publicas

Categoria

1) Politica Nacional de Depoimento 8

Prevenc¢ido da Automutilacio e Acolha a Vida 2019

do Suicidio Entrevista 4

Entrevista 10
Reconecte, uso inteligente da tecnologia! 2020
Matéria 6
Campanha #NavegarNumaBoa: Quem se conecta 2020 Filme )
com seguranga navega numa boa publicitario
2) Programa Reconecte ;
Matéria 1
Depoimento 1
Desafio Detox Digital 2019
Entrevista 5
Pilula 13

Campanha de langamento da Semana Nacional de

: 2019 Entrevista 2
3) Semana Nacional de Prevengdo da Gravidez na Adolescéncia

Prevencio da Gravidez na

A #TudoTemSeuTempo - Adolescéncia primeiro. Filme
Adolescéncia 2020 1

Gravidez depois. publicitario

Fonte: elaboracdo propria, 2021.

Assim como no movimento anterior, foram utilizadas as praticas metodologicas da
Andlise de Conteudo de Bardin (2011). Foram escolhidas para observar o material, pois,
segundo a autora, utilizar esses instrumentos € nao se contentar com a compreensao
espontanea, buscar além dos significados imediatos. A mensagem ¢ explorada por meio da
explicitagdo e sistematizagdo do contetdo, a fim de inferir os dados, desvelar as
manifestagoes de estados e de fenomenos.

Bardin (2011, p. 43) indica que a andlise de conteudo categorial “¢ o método das
categorias, espécie de gavetas ou rubricas significativas que permitem a classificacdo dos
elementos de significacdo constitutivos da mensagem”. Por isso, o material foi classificado
em 5 categorias: entrevista, filme publicitdrio, matéria (com indicios de linguagem

jornalistica), depoimento e pilula.
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A entrevista consiste nas produgdes audiovisuais em que ha a figura de uma pessoa
considerada especialista na area e discorre sobre determinado tema, apontando dados e
informagdes para conscientiza¢do. Nos videos dessa categoria o entrevistador ¢ oculto e a
pergunta esta implicita, a resposta do entrevistado ¢ o foco do filme, como um momento de
tirar davidas. J& o filme publicitario é caracterizado pela criagdo e produgdo profissional, por
agéncias de publicidade e propaganda, que criam uma narrativa audiovisual estratégica,
visando um objetivo de comunicagao estabelecido na campanha. Sdo empregados recursos
técnicos na constru¢do do video, como criacdo de personagens, uso de diversos planos e
enquadramentos, montagem de cenarios, luz, cor, profundidade de campo, elementos sonoros
etc.

Referenciando o género jornalistico, a categoria matéria tem como elemento central a
figura do reporter, uma pessoa que comunica e informa o publico de forma objetiva, didatica e
coesa. Por ser vinculado a reportagem e a producao de noticias, remete a credibilidade e
veracidade do contetido abordado, visto que os textos jornalisticos passam por verificacao.
Depoimento € o tipo de produgdo filmica em que a perspectiva pessoal ¢ colocada em
primeiro plano. H4 uma declaragdo ou testemunho sobre o tema, o qual a figura protagonista
tem conhecimento e se coloca como prova do que ¢ abordado. Essa categoria também remete
a veracidade, por tratar de evidéncias e de historias pessoais.

Na categoria pilula estdo os videos curtos, que podem ser consumidos rapidamente e
visam solucionar um gargalo, um problema. Sao informativos, mas apresentados de maneira
informal, com uso de fundos coloridos, cores abertas e vivas, trilha sonora dindmica e alegre,
formato vertical, adequados as telas de celular, o que indica que sdo voltados para acesso e
consumo rapido, instantaneo, e compartilhado, caracteristicas inerentes ao meio digital.

Observar os formatos mais utilizados para divulgar os contetidos possibilita ter
indicios das estratégias escolhidas pelo emissor para abordar seu publico. Nesse caso sao eles:
entrevista, pilula, depoimento, matéria e filme publicitario, respectivamente, como

demonstrado no grafico 2.



36

Grifico 2: Formatos de videos mais utilizados pela SNF

Pilula
13 (25,0%)
Entrevista
21 (40,4%)
9 (17,3%)

Depoimento

7 (13,5%) Filme publicitario
Matéria !
L.

Fonte: elaboracdo propria, 2021.

Nota-se que informar é um objetivo do MMFDH, visto que entrevista (21 videos),
pilula (13) e matéria (7) sdo formatos muito utilizados. A entrevista traz a imagem de uma
pessoa que atua na area, considerada especialista, portanto, a informacao seria proveniente de
uma fonte segura. Ja as pilulas sao usadas para transmitir a informacao de forma informal e de
facil assimilagdo. A categoria matéria, por sua vez, remete a informacdo checada, verificada,
por referéncia ao género jornalistico. Mais do que informar, a escolha por esses formatos com
a figura de uma pessoa que tem expertise no assunto, bem como a figura de uma reporter, visa
demonstrar que hd um embasamento no que ¢ comunicado. Em alguns videos de matérias,
inclusive, a apresentadora narra uma situagdo, diz que ¢ fruto de “pesquisas” e “estudos”
enquanto ¢ colocado um site na tela, o que indica que a pessoa que esta assistindo pode ter
acesso e comprovar a informagao, se quiser.

A baixa producdo de filmes publicitarios pode ser decorrente da falta de contratos de
publicidade vigentes do Ministério da Mulher, da Familia ¢ dos Direitos Humanos com
agéncias de publicidade e propaganda. Um dos videos mencionados, da campanha
#TudoTemSeuTempo, foi feito pela agéncia vinculada ao Ministério da Saude e o outro ndo foi
possivel identificar. Contudo, a baixa porcentagem também pode ser pela priorizacdo de
formatos voltados para informacao e de producdo da equipe interna.

Os depoimentos sdo uma estratégia publicitaria, a propaganda testemunhal, que utiliza
a declaragdo ou a aparicdo de um individuo, que ndo seja o anunciante/emissor, assim,
figurantes, celebridades ou experts (TELLIS; REDONDO, 2002). Também chamada de

Endosso por Celebridade, ¢ usada para aumentar a credibilidade da mensagem (KAMINS;
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BRAND, 1989). O MMFDH associa a imagem e os relatos de artistas brasileiros e outras
figuras publicas em suas pecas de comunicagdo, para aproximar a mensagem do publico.
Observa-se que comunicar as familias e sobre elas ¢ uma prioridade, pela abundéancia
de produgdes filmicas, e o carater informativo predomina nas campanhas de comunicacgao,
pela preferéncia por formatos de videos que utilizam estratégias como tira-duvidas,

passo-a-passo e apresentacao de informagdes.

1.2. Pesquisa metodologica

Segundo Martino (2018, p. 67), o emprego do termo “método” costuma ser utilizado
em pelo menos trés sentidos: como o conjunto completo de procedimentos necessarios
(descricdo dos caminhos da pesquisa, desde a escolha do objeto a redacdo final), as técnicas
de pesquisa (instrumentos de operacionalizagdo da pesquisa, como uso de questionarios,
analise de conteudo), e como sindonimo de procedimento de analise, ou seja, como analisar o
objeto de pesquisa.

A parte metodologica da pesquisa consiste em um espago de ‘“aventuras e
desventuras” onde sdo traduzidos os empreendimentos da investigagdo (LOPES, 2008, p.
284), documentados os movimentos de fabricacdo da pesquisa, movimentos de vai e vem do
fendbmeno em uma “perspectiva abstrato-concreta” e trabalhadas ‘“concomitante e
articuladamente — de modo a colocar o sujeito investigador pensante no centro da tensdo
entre estes movimentos” (BONIN, 2008, p. 122-123, grifos da autora). Ou seja, sempre de
carater reflexivo e de reconstrucao.

Considera-se a metodologia como o percurso das praticas constitutivas do processo, a
trilha de decisdes e opgdes realizadas, a exposi¢ao dos procedimentos metodologicos, em que
“um procedimento ¢ uma forma de progredir em direcdo a um objetivo” e sua formalizacao
corresponde a descricao dos principios fundamentais do trabalho em investigagao (QUIVY;
VAN CAMPENHOUDT, 2005, p. 25). O esquema sindptico abaixo (figura 2) sistematiza os
movimentos da pesquisa, os passos realizados. O método como “‘procedimento de analise’,
ou, em outros termos, como analisar o objeto de pesquisa” (MARTINO, 2018, p. 67)
corresponde a etapa sistematica da pesquisa (capitulo 2). Cabe ressaltar que cada operagao foi

realizada alinhada e simultaneamente com as demais, ndo de forma isolada e acabada.
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Figura 2 - Esquema sinoptico dos procedimentos metodologicos

* Levantamento das campanhas de 2019 e
2020
+ Andlise de conteddo - 25 videos mais
Pesquisa exploratéria visualizados no canal do MMFDH no
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Pesquisa metodoldgica
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esinbsad ep saiopiseq °| ojnyden

. Pesquisa tedrica comunicagao e publicidade no dmbito
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governamental
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Definicio das lentes tedrico- Operagdes enunciativas Interseccionalidade como ferramenta
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- Interpretacdo dos
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Contrato de comunicagdo proposto por Verdn (1985; 2004)

Fonte: elaboragdo propria, 2021

Considera-se a pesquisa metodologica como um estudo da forma de se abordar o
objeto e a definicdo desta. O esquema sinOptico retratado na figura 2 apresenta o
passo-a-passo realizado na pesquisa, o trilhar metodologico. Nele, ¢ possivel visualizar os
dois movimentos metodologicos realizados na construcdo da pesquisa: os bastidores, descritos
no capitulo 1, que sdo as pesquisas constitutivas do processo de aproximacao e decisdes
metodologicas, € a etapa sistemadtica, o capitulo 2.

No primeiro momento, na pesquisa exploratoria, foram realizadas analises de
contetido, no qual as categorizagdes e a frequéncia com que estdo presentes sdo o foco, e por
isso, aproxima-se da abordagem quantitativa. No entanto, pelos objetivos da pesquisa, este
trabalho se configura como uma pesquisa de abordagem qualitativa, atenta “[a]os significados
presentes nas agdes humanas, com objetivo de compreender as agdes humanas, nao

explica-las” (MARTINO, 2018, p. 99).



39

Diversos movimentos foram realizados a fim de promover uma aproximac¢ao com o
objeto (pesquisa exploratdria), imergir na tematica (pesquisa teodrica), e buscar arcabougos
teoricos-metodologicos para observar e analisar o fendmeno estudado (pesquisa sistematica).
Essas praticas compdem o processo investigativo e correspondem a metodologia da pesquisa,
a qual Bonin (2008; 2010; 2011, grifos da autora) considera como dimensdo praticada na
pesquisa comunicacional, como prdxis investigativa, uma dimensdo orientadora. Para a
autora, a metodologia

pode ser pensada como dimens3o que norteia, orienta, encaminha os processos de
construcao da pesquisa, em todos os seus niveis; como instancia corporificada em
fazeres, operacdes, experimentacdes e procedimentos que dao fei¢do ao objeto do

conhecimento, que se inscrevem em logicas atuantes na captura e fabricacao
pensada deste objeto. (BONIN, 2011, p. 29, grifos nossos).

Deste modo, desde o recorte para definir a amostra ou corpus até a interpretagcdo dos
dados sdo realizadas operagdes metodologicas, em um processo continuo e reflexivo de
constru¢ao da pesquisa. Bonin (2008, p. 124) enfatiza a importancia de investir no trabalho de
reflexdo de teorias do método para alicer¢ar a construcdo da investigagdo, a fabricacao
pensada, visto que “a fecundidade do conhecimento que se quer gerar depende do método™. A
pesquisa metodologica, portanto, abrange processos de ‘“estudo, reflexdo, desconstrugao,
reformulagdo e apropriagdo de propostas metodoldgicas para delas extrair elementos que
possibilitem arquitetar arranjos metodologicos que respondam aos requerimentos das
problematicas” (BONIN, 2008, p. 124, grifo nosso).

Trata-se de uma construgdo propria de cada trabalho investigativo, de acordo com o
objeto e os objetivos, € ndo de uma simples soma de técnicas que se trataria de aplicar
(QUIVY; VAN CAMPENHOUDT, 2005, p. 15) ou pesquisa de “empirismo abstrato que
naturaliza receituarios, esquemas, modelos, formulas, ‘categorias’ e rituais” (MALDONADO,
2011, p. 281, grifo do autor). Quem investiga deve ser capaz de conceber e de por em pratica
um “dispositivo para a elucidacdo do real” (QUIVY; VAN CAMPENHOUDT, 2005, p. 15),
deve realizar um artesanato intelectual (MILLS, 1982).

Wright Mills (1982) considera a pesquisa como um oficio, em que as experiéncias
pessoal e profissional se entrelacam e, quanto mais se pratica, mais se tera dominio do
processo de construcdo e autodesenvolvimento. Ser um bom artesdo intelectual corresponde a
ser seu proprio metodologista, que desenvolve e cultiva a imaginacdo socioldgica, a
“capacidade de passar de uma perspectiva a outra, € no processo estabelecer uma visao

adequada de uma sociedade total de seus componentes” (MILLS, 1982, p. 228), bem como



40

ser um “artista ‘bricoleur ™ (MILLS, 2009, p. 15)", atento as combinag¢des ndo-previstas dos
elementos. Para tanto, o autor sugere a criagdo de um diario, um arquivo para reflexdo
sistematica onde quem investiga possa capturar “pensamentos marginais” (MILLS, 1982, p.
212), subprodutos da vida cotidiana como conversas e ideias, e estimular a capacidade de
expressdo, com habitos de escrita e autorreflexdo, proposta incorporada na elaboragdo deste
estudo.

No campo da Comunicagdo, em consondncia com os elementos que compdem o
cultivo do artesanato intelectual e da imaginagdo socioldgica, Lopes (2008, p. 292) discorre
sobre os movimentos de ida e vinda da pesquisa, que gera a imaginagdo comunicacional: “é
nesses atos [erros e acertos do percurso, passos adiantes e retomadas, convicgdes e duvidas,
angustias e tranquilidades] que reside a imaginacdo comunicacional do pesquisador, sua
capacidade criativa e seu desejo de constante aprendizagem”. O autor complementa que os
detalhes sao fundamentais na investigacdo critica; deve-se considerar as “sutilezas”, as
“hesitacdes”, os “processos de observacao” (LOPES, 2008, p. 293). Um olhar que observa o
fendmeno comunicacional nos detalhes consegue combinar elementos, utilizar sua
criatividade para construir sua metodologia original.

A metodologia consiste em um processo complexo, pois os objetos da investigagao,
objetos comunicacionais, também sao complexos. Bonin (2008, p. 122) os define como
“multidimensionais e complexos, exigentes de formulagcdes também complexas para
apreendé-los, nas quais se faz necessaria a confluéncia de saberes disciplinares, apropriados e
repensados para responder aos objetos comunicacionais”, que nao exclui interfaces e relagdes
com outros campos. Portanto, elaborar um arranjo metodolégico envolve ndo s6 observar as
multiplas necessidades do objeto, bem como desenvolver olhares criativos minuciosos,
combinando elementos, realizando diversos movimentos de aproximacao e revisita constante

ao conteudo.

1.3. Pesquisa tedrica

Outra pesquisa constitutiva da investigacdo comunicacional, dos bastidores da
pesquisa (BONIN, 2011), ¢ a pesquisa tedrica. A pesquisa teorica se refere aos principais
conceitos que sustentam e subsidiam a analise sistemdtica, formam o referencial necessario
para observar o fendmeno e alcancar os objetivos da investigagdo. Nesta secao, aborda-se a

defini¢do da pesquisa tedrica dentro da constru¢cdo metodoldégica, bem como a importincia da

' Collins € Bilge (2021, p. 81) expressam como “sinergia entre biografia, historia e sociedade”.
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conceituagdo adequada de termos nas ciéncias humanas e sociais (BARROS, 2011) enquanto
o desenvolvimento da propria pesquisa tedrica se da nos capitulos 3 ¢ 4.

O movimento exploratorio tem importante contribui¢do na fabricagdo da pesquisa ao
dar pistas que “permitem trabalhar na constru¢do de configuragdes teodricas sensiveis aos
objetos concretos da realidade comunicacional” (BONIN, 2008, p. 125). Ou seja, a pesquisa
exploratoria, a aproximagdo do objeto, compreensdo do volume e padrdo das producdes
publicitarias do ministério, deram pistas que possibilitaram estruturar uma rede de conceitos e
referenciais tedricos a serem acionados para compreender o fenomeno.

Para Bonin (2008, p. 124), a pesquisa tedrica implica:

ir definindo a rede de conceitos que a problematica em elaboragdo solicita;
identificar autores e proposi¢Oes férteis para laborar a construgdo e debrugar-se
efetivamente num trabalho reflexivo sobre eles que compreende: entender
aprofundadamente suas proposigdes, o seu tecido argumentativo; perceber os
dominios contextuais e historicos em que se geraram; avaliar seu alcance e suas
possibilidades para apreender o fendmeno que nos concerne na pesquisa; laborar em
tentativas de alargamentos e articulagdes possiveis com outras propostas e conceitos
no intuito de melhor apreender o fendmeno investigado.

A pesquisa tedrica consiste na definicdo do arcabougo tedrico que ira basear desde a
compreensdo da propria constru¢do metodologica até a andlise sistematica. A teorizacdo ¢
base para o percurso metodologico, tanto para a propria investigagdo, com o acionamento de
conceitos, como também para a “codificacdo do conteido” dos videos que serdo analisados
(ROSE, 2008, p. 354), pelo corpus ser composto por filmes publicitarios.

Neste momento, a escolha e definicdo dos conceitos imprescindiveis para a
compreensdo do fendomeno originam os capitulos seguintes da dissertacdo. Jos¢ D’ Assuncao
Barros (2011, p. 35) argumenta que, ao trabalhar conceitos nas ciéncias humanas e sociais, “a
conceituagdo cientifica deve ser muito mais rica e precisa do que a conceituacao cotidiana”,
visto que uma defini¢do genérica, vaga ou muito abrangente pode abarcar mais elementos do
que os serao estudados e algumas vezes até contrarios ao que se quer observar em
determinado contexto e época. Para uma definicdo mais adequada a investigagdo, o autor
considera as duas dimensdes constitutivas do conceito: a compreensdo e a extensdo. A
compreensdo se refere ao “esclarecimento das caracteristicas que constituem o conceito”,
enquanto a extensdo ao ‘“grau de abrangéncia a varios fendomenos e objetos” (BARROS, 2011,

p. 34). Exemplifica:

Quando se conceitua “revolugdo” como “qualquer movimento social que se produz
de maneira violenta”, da-se a este conceito uma ‘extensdo’ muito grande, que passa
a abranger diversos movimentos sociais, mas que, em contrapartida, reduz a sua
‘compreensdo’ a dois elementos apenas (“movimento social” e “violento”). Quando
definimos “revolu¢do” como um movimento social que se produz de modo violento,
implicando em mudangas efetivas nas relagdes sociais entre os grupos envolvidos,
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acrescentamos-lhe um elemento de ‘compreensdo’, mas diminuimos a sua extensao,
ja que proposto deste modo o conceito de “revolucdo” passa a abranger menos
movimentos sociais (excluindo os que implicam em meras trocas de poder, mas sem
produzir modifica¢des reais na estrutura social, sem falar nas meras agitagdes
sociais). (BARROS, 2011, p. 34).

Tratam-se de dimensdes inversamente proporcionais: quanto mais elementos
compdem a compreensdo do conceito, menor sera sua extensdo. Ou seja, quanto mais definido
e detalhado € o conceito, sua abrangéncia diminui, menos situagdes se encaixam na descri¢ao
e pode ser mais alinhado ao fendmeno observado.

O autor destaca que “a elaboracdo de uma defini¢do de conceito pode gerar a
necessidade da especificagcdo de novos conceitos, ou requerer novas definigdes como
desdobramentos” (BARROS, 2011, p. 36). Portanto, os conceitos a serem detalhados e
definidos em suas dimensdes sdo: familia, direitos humanos, cidadania — abordados no
capitulo 3. Quando se fala de campanhas publicitarias constitutivas da comunicag¢ao publica
do MMFDH, busca-se compreender a comunicacao publica em seu viés da comunicagdo
governamental, realizada pelo Executivo, a publicidade e propaganda governamental de

utilidade publica, elementos aprofundados no capitulo 4 deste estudo.
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2. CONSTRUCAO METODOLOGICA: PLANEJAMENTO DA ETAPA
SISTEMATICA

As proprias problematicas da pesquisa propdem modos de questionamento e de
compreensdo de um fendmeno, como discorre Bonin (2008, 124, grifos nossos): “fazem
exigéncias em termos do objeto empirico que buscamos capturar/fabricar/compreender —
elas nos solicitam olhar dimensdes ou aspectos, cuja captura/construgdo intervirdo os métodos
e procedimentos de observacao”. Martino (2018, p. 68) destaca outro elemento constituinte da
pesquisa como orientador da escolha do método: o objetivo da pesquisa, em que, uma vez
definidos o objetivo e o objeto, “a metodologia de analise aparece quase espontaneamente” e
adequada para conseguir determinados tipos de informacao.

No escopo da problematica descrita ¢ do objetivo geral “compreender as estratégias
discursivas e as possibilidades de cidadania articuladas aos sentidos de familia nas campanhas
do Ministério da Mulher, da Familia e dos Direitos Humanos”, acredita-se que o
procedimento adequado seja um arranjo metodolégico composto pela andlise semioldgica
baseada no contrato comunicativo, proposto por Eliseo Veréon (1985; 2004), por uma
perspectiva interseccional (COLLINS, 2017; COLLINS, BILGE, 2021), que resulta em uma
proposta de um contrato comunicativo interseccional, incorporando uma analise filmica que
permite a codificacdo do contetido e de seus sentidos, pelo fato do recorte ser composto por
videos, ndo imagens estaticas.

Foram selecionadas trés producdes filmicas langadas por secretarias estratégicas
vinculadas ao MMFDH, de campanhas de comunicacdo distintas, promovidas entre 2019 e
2020. A delimitacdo do corpus esta detalhada no item 2.1, abaixo. Os itens 2.2 e 2.3
correspondem as lentes tedrico-metodoldgicas utilizadas, sendo a perspectiva interseccional
baseada em Collins e Bilge (2021) e as operagdes enunciativas da extrema direita
identificadas por Fiorin (2019).

A andlise filmica (ifem 2.4) possibilita operacionalizar e extrair os elementos, como
ferramenta analitica para orientar o olhar ao observar o video. O contrato comunicativo
interseccional (item 2.5) é a estratégia analitica utilizada para discutir a problematica e
analisar o fendmeno proposto, em conjunto com a pesquisa tedrica exposta nos capitulos

seguintes (capitulos 3 ¢ 4).
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2.1. Composicao do corpus

A pesquisa exploratéria foi essencial para conhecer o universo das campanhas
publicitarias lancadas entre 2019 e 2020 pelo Ministério da Mulher, da Familia e dos Direitos
Humanos (MMFDH) e suas respectivas Secretarias estratégicas. Inicialmente, a proposta do
corpus da pesquisa abrangia oito produgdes filmicas (videos), de cada secretaria vinculada ao
orgdo executivo'?. Com o avango da pesquisa, o conhecimento das ideias-chave que
fundamentam o projeto politico do governo, bem como pela brevidade de uma dissertacao e
apontamentos realizados na banca de qualificagdo, optou-se por restringir o corpus em trés
analises no total, detalhadas na tabela 3 abaixo, para focar nas temadticas estratégicas da gestao
e compreender a construcao dos sentidos de familia em sua comunicacao publicitaria.

Portanto, compdem o corpus da pesquisa 3 videos — a campanha 'Tudo Tem Seu
Tempo', da Secretaria Nacional dos Direitos da Crianga e do Adolescente (SNDCA), a
campanha 'Navegar Numa Boa', da Secretaria Nacional da Familia (SNF) e a campanha de
divulgacdo do projeto ‘Salve Uma Mulher', da Secretaria Nacional de Politicas para Mulheres
(SNPM).

Tabela 3: Delimitagdo do corpus da pesquisa

Video Tempo
Secretaria
Nacional dos Semana Nacional |#TudoTemSeuTempo
) Fev de |Direitos da de Prevengdo da |- Adolescéncia
#Tudo Tem Seu Tempo 00:30 2020 |[Crianga e do Gravidez na primeiro. Gravidez
Adolescente Adolescéncia depois.
(SNDCA)

#NavegarNumaBoa:
Quem se conecta com
seguranga navega

Nov |Secretaria
#NavegarNumaBoa 00:30 |de Nacional da Reconecte
2020 |Familia (SNF)

numa boa
Secretaria
Lancamento do projeto ‘Salve . Out de | Nacional de Projeto 'Salve ' ,
Una Mulher' 413 15019 | Politicas para Uma Mulher' | S0/ve Uma Mulher

Mulheres (SNPM)

Fonte: elaboracdo propria, 2021.

Observar os elementos que perpassam as producdes comunicacionais do Ministério

nos ddo vestigios da politica de comunicagdo e, em simultaneo, possibilitam identificar a

121) Secretaria Nacional de Politicas para Mulheres, 2) Secretaria Nacional dos Direitos da Crianga e do
Adolescente, 3) Secretaria Nacional da Familia, 4) Secretaria Nacional de Promocéo e Defesa dos Direitos da
Pessoa Idosa, 5) Secretaria Nacional da Protecdo Global, 6) Secretaria Nacional dos Direitos da Pessoa com
Deficiéncia, 7) Secretaria Nacional da Juventude e 8) Ouvidoria. Além disso, era objetivo analisar a auséncia de
campanha vinculada a Secretaria Nacional de Promogao da Igualdade Racial, por ser um dado importante.
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presenca ou auséncia de uma orientacdo que une a comunicagdo. A escolha por delimitar a
quantidade de videos se deve principalmente pela tematica de cada video. Considera-se que
cada produgdo filmica aborda um assunto estratégico e tatico da ideologia do governo
Bolsonaro, como o planejamento familiar baseado na restrigdo de direitos sexuais e
reprodutivos (campanha 'Tudo Tem Seu Tempo'), fatores que influenciam na ordem familiar
como o uso da tecnologia (campanha 'Navegar Numa Boa') e o papel da mulher na familia e

na sociedade (programa 'Salve Uma Mulher'), explicitadas a seguir.

2.1.1. Campanha 'Tudo Tem Seu Tempo'

Figura 3 - Campanha #TudoTemSeuTempo

Fonte: captura de tela do video da campanha, 2021.

A primeira peca a ser analisada ¢ o video da campanha 'Tudo Tem Seu Tempo' (figura
3), um filme publicitario de 30 segundos, lancado em 2020 pela Secretaria Nacional dos
Direitos da Crianca e do Adolescentes, uma parceria entre o Ministério da Mulher, da Familia
e dos Direitos Humanos com o Ministério da Saude. Com o mote “Adolescéncia primeiro,
gravidez depois”, trata da prevencao da gravidez da adolescéncia e a orientacdo no video ¢
estabelecer uma conversa com adolescentes, para que adiem o inicio da vida sexual, sintam
abertura para conversar sobre isso com sua familia e procurem orientagdes em unidades de
saude. Faz parte do corpus por tratar do planejamento familiar, uma politica ptiblica que foi
responsabilidade do Ministério da Saude até a gestdo Bolsonaro, quando foi instituida a Lei n°
13.798 de 03 de janeiro de 2019 — Semana Nacional de Prevencdo da Gravidez na

Adolescéncia — pelo governo federal, acrescida ao Estatuto da Crianga e do Adolescente
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(ECA), responsabilidade Secretaria Nacional dos Direitos da Crianga e do Adolescente
(SNDCA).

Pensar politicas de prevengdo da gravidez na adolescéncia se relaciona diretamente
tanto com as representacdes de familia quanto com as idealizagdes de familia. Além de ser
uma questdo de saude publica — pelo risco a saude da mae e do bebé —, o tema ¢é carregado
de questdes sociais, culturais, econdmicas, politicas e morais e principalmente questoes de
género, do papel social vinculado a mulher. Para abordar a prevencao da gravidez precoce ¢
preciso considerar a sexualidade feminina, a garantia de direitos sexuais e reprodutivos, a
vivéncia da maternidade, a conclusdo e continuidade no ensino formal por essas mulheres,
inser¢dao de maes no mercado de trabalho, bem como tratar da violéncia associada aos casos.

Ademais, o tema pode esconder um preconceito de classe. Enquanto ¢ esperado um
padrao de comportamento de jovens de familias burguesas ou de classe média, como a
inocéncia, a virgindade, o namoro e o casamento, discorrem Neiverth e Alves (2002, p. 231),
as familias pobres sdo vistas como desorganizadas. Associa-se as chefias de familia por
mulheres pobres a constitui¢ao de familias desestruturadas, em que “entre os pobres urbanos e
favelados, a familia ndo existiria porque viveriam numa promiscuidade sexual e com filhos de
diferentes unides” (ALMEIDA, 2004, p. 5). Portanto, nota-se que o tema requer uma

abordagem cuidadosa para nao perpetuar discriminagdes.

2.1.2. Campanha 'Navegar Numa Boa'

Figura 4 - Identidade da Campanha #NavegarNumaBoa

NAVEGAR

NUMA BOA

E SE CONECTAR
COM SEGURANCA.

Fonte: captura de tela do video da campanha, 2021.
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O segundo video escolhido para ser analisado na pesquisa foi langado em 2020 e faz
parte do programa Reconecte, promovido pela Secretaria Nacional da Familia (SNF). A
campanha 'Navegar Numa Boa' (figura 4) visa orientar familias acerca da seguranca de seus
filhos na internet. E uma producdo de 30 segundos, possivelmente desenvolvida para ser
veiculada na televisdo (pelo tempo de durac¢do)”, com tradugdo para Libras, que foca na
prevencdo de abusos e praticas nocivas no ambiente digital, para conscientizar pais sobre o
conteudo acessado por criancas e adolescentes.

Trata-se de um tema essencial para analisar a constru¢do de sentidos das familias nas
campanhas do MMFDH, visto que as tecnologias de comunicacdo sdo apontadas como
elementos que transformaram a vida doméstica, responsaveis pela desestrutura familiar
(FUNDACAO TIDE SETUBAL, 2019). Para os adultos, funciona como fonte de informagao
alternativa, diante do sentimento de desconfian¢a com os meios de comunicacao tradicionais.
Contudo, os entrevistados da pesquisa da Fundagdo Tide Setubal, de orientagdao conservadora,
consideram ser uma ameaga para as criangas ¢ os adolescentes, por estes terem acesso a
conteudos inadequados na internet e passarem muito tempo on-line.

O uso das tecnologias da informac¢do ¢ um aspecto importante para o pensamento
conservador. Associam as tecnologias da informacdo ao enfraquecimento dos vinculos
familiares, uma vez que as pessoas passariam mais tempo nas interagdes virtuais, diminuindo
a convivéncia fisica e a construcao afetiva. Segundo uma entrevistada (mulher, 42 anos,
parda, ndo evangélica, Sdo Paulo), “antes, todo mundo jantava junto, tinha aqueles almogos
de domingo com toda a familia junto. Hoje a gente ndo vé mais isso, falta, né, ¢ importante.
Hoje ¢ s6 no WhatsApp.” (FUNDACAO TIDE SETUBAL, 2019, p. 21), o que demonstra
uma visdo saudosista e nostalgica da vida familiar, um apego ao passado, ao analdgico,

concomitante a recusa ao presente e futuro.

13 A informacio sobre os meios de veiculagdo da campanha ndo foi explicitada pelo governo, como ocorreu com
a campanha anterior, a 'Tudo Tem Seu Tempo'.
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2.1.3. Campanha 'Salve Uma Mulher'

Figura 5 - Logo do Projeto 'Salve Uma Mulher'

SALVE UMA

*MULHER

Fonte: captura de tela do video de langamento do projeto, 2021.

A campanha de lancamento do projeto ‘Salve Uma Mulher' (figura 5), da Secretaria
Nacional de Politicas para Mulheres (SNPM), foi escolhida como parte do corpus,
primeiramente, por seu nome, por colocar como se uma mulher precisasse ser salva por
terceiros. O intuito pode ser criar uma rede de apoio para que mulheres vitimas de violéncia
doméstica consigam se fortalecer para romper com seus agressores, contudo, coloca em
questdo o empoderamento e autonomia das mulheres. O projeto ‘Salve Uma Mulher' ¢
composto por dois videos, um lancado em marco de 2019, no Dia Internacional da Mulher,
com dura¢dao de 8 minutos, e outro lancado no mesmo ano em outubro, com duragdo de 4
minutos e 13 segundos, sendo o ultimo o objeto da anélise. Segundo a ministra Damares, em
sua fala no video, o programa se destina a “treinar no Brasil um grande exército em defesa das
mulheres”, contando com apoio de profissionais de diversas areas para notar marcas de
agressoes e incentivar a denuncia.

Nao so0 as tecnologias da informacdo, como também a insercdo de mulheres no
mercado de trabalho foi apontada como fator responsavel por abalar a convivéncia nos lares e
desestruturar a ordem familiar (FUNDACAO TIDE SETUBAL, 2019). Por assumirem
trabalhos fora de casa, as maes passariam mais tempo ausentes e “as familias teriam perdido a
figura responsavel pelo cultivo da unifio e pela transmissdo de valores” (FUNDACAO TIDE
SETUBAL, 2019, p. 19). A mulher tem um papel fundamental na visao de familia do
pensamento conservador e se passa muito tempo fora, ela ¢ culpada. Porém, se passa muito

tempo dentro do lar, ela precisa ser salva, como apontado pela campanha. Trata-se de uma
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perspectiva contraditéria de familia e busca-se investigar em que medida os sentidos de

familia associam-se as violéncias de género.

2.2. Interseccionalidade como lente tedrico-metodolégica
Patricia Hill Collins (2017, p. 14) sugere que a interseccionalidade, como investiga¢ao
critica e praxis, pode ser utilizada como “uma ferramenta tedrica metodoldgica para estudar
qualquer coisa”, sendo um projeto de conhecimento associado a justica social e as politicas
emancipatorias. A interseccionalidade também pode ser usada como ferramenta analitica, que
¢ a trabalhada por Collins e Sirma Bilge (2021), adotada neste estudo. As autoras propdem
uma defini¢ao pratica do termo, como elas assim a consideram, que poderia ser uma resposta
genérica ao se indagar “o que € interseccionalidade”:
A interseccionalidade investiga como as relagdes interseccionais de poder
influenciam as relagdes sociais em sociedades marcadas pela diversidade, bem como
as experiéncias individuais na vida cotidiana. Como ferramenta analitica, a
interseccionalidade considera que as categorias de raga, classe, género, orientacao

sexual, nacionalidade, capacidade, etnia ¢ faixa etaria - entre outras - sdo
inter-relacionadas e moldam-se mutuamente. (COLLINS; BILGE, 2021, p. 15-16).

A interseccionalidade tem avan¢ado na centralidade' de debates nas Ciéncias Sociais
Aplicadas, por ser uma forma de compreender a realidade social de maneira complexa, que
valoriza as experiéncias coletivas e preserva as subjetividades. Trata-se de um conceito
complexo, “ndo € estanque, ¢ parcial [...] um conceito em disputa e pode ser lido de muitas
formas” (BUENO, 2021, n.p.). Desenvolvido por feministas negras, ativistas e/ou teoricas,
corresponde a “uma forma de entender e explicar a complexidade do mundo, das pessoas e
das experiéncias humanas” (COLLINS; BILGE, 2021, p. 16).

A partir da pergunta “o que ¢ interseccionalidade?”, Winnie Bueno (2021, s.l)
sistematiza as distintas possibilidades de uso e conceituacao de interseccionalidade: como
ferramenta analitica, como dispositivo heuristico, como metodologia, como paradigma e
como teoria critica. Esta pesquisa adota a definicdo de interseccionalidade proposta por

Patricia Hill Collins e Sirma Bilge (2021) e seu uso como ferramenta analitica, além de

' Como exemplo, a interseccionalidade compds a programacdo da 9* edi¢do do Congresso da Associa¢do
Brasileira de Pesquisadores em Comunicagdo e Politica (Compolitica), edig¢do comemorativa de 15 anos do
evento, como tema da mesa-redonda “Invisibilidade, Reconhecimento e Interseccionalidade”, com expositores:
Kelly Quirino (UnB), Viviane Gongalves Freitas (UFMG), Cloves Oliveira (UFBA) e Cristiano Rodrigues
(UFMG); e mediagdo de Rayza Sarmento (UFV). Ver: COMPOLITICA. 9° Compolitica (2021) - Mesa 3 -
Invisibilidade, Reconhecimento e Interseccionalidade. Youtube, 11 de jul. de 2021. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=71.99 _zmksJk&ab_channel=Compol%C3%ADtica. Acesso em: 03 de
agosto de 2021. Destacam-se o langamento do livro eletronico Orientagdo afirmativa: interseccionalidade e
comunicagdo, organizado por Pamela Guimardes-Silva, em 2011, e a producdo de dossi€s sobre o tema na
Comunicagao (pela Revista Fronteiras e pela revista Midia e Cotidiano), dentre outros.
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abordar o pensamento e o conceito de imagens de controle de Patricia Hill Collins trabalhado
por Winnie Bueno no Brasil, para reflexao acerca da representagdo simbolica de mulheres
negras em pecas mididticas, principalmente relacionada a maternidade, a feminilidade e a
sexualidade, elementos que se atravessam e sdo atravessados ao falar dos sentidos de familia.

Na andlise de politicas de carater social, Rogério Medeiros (2019) aponta o ganho
analitico que a interseccionalidade proporciona na abordagem de multiplas formas de
desigualdade e subordinagdo social, e sua contribuicdo significativa na possibilidade de
aperfeicoamento das andlises sobre as politicas publicas de combate as desigualdades sociais.
Mais ainda, um desafio significativo da interseccionalidade nas politicas publicas pontuado
pelo autor ¢ a incompatibilidade entre a 16gica inclusiva e necessariamente complexa da ideia
de interseccionalidade e a natureza padronizada e simplificadora do processo de defini¢ao de
politicas de grande abrangéncia, como as de combate a desigualdade, a discriminacdo e a
pobreza (MEDEIROS, 2009, p. 98). Em consonancia, Collins (2017, p. 13) complementa que
“a politica publica encontra utilidade nas analises interseccionais para entender como os
locais sociais interseccionais influenciam escolhas de vida”. Tais elementos podem ser
pensados também na comunicacdo de politicas publicas sociais, como ¢ o caso da pesquisa.

No campo da comunica¢do, Laura Guimardes Corréa, PaAmela Guimaraes-Silva, Mayra
Bernardes e Lucianna Furtado (2018) discorrem acerca do entrelagcamento das contribuicdes
tedricas de intelectuais negras com o paradigma relacional da comunicagdo. A partir de dois
casos de episodios de racismo no Brasil em 2017 e de suas vivéncias como pesquisadoras
negras, exploram os conceitos de interseccionalidade, a fim de evidenciar como contribuir
para complexificar a andlise de fendmenos comunicacionais numa sociedade marcada por
desigualdades de raca e género.

Fernanda Carrera (2021, p. 10) destaca que, para a area, a interseccionalidade em
comunicacdo serve ‘“como um aparato para expor injusti¢as representacionais e discursivas,
propondo ferramentas de equidade”. A autora propde uma metodologia de analise, a roleta
interseccional, uma vez que os produtos mididticos (jornalisticos, publicitarios e da midia
massiva), os produtos de comunica¢do social, se configuram como lugares de poder e “estdo
sujeitos a reproducao e refor¢o de dinamicas de opressao interseccionais” (CARRERA, 2021,
p. 6).

Cabe ressaltar que o termo interseccionalidade foi utilizado mesmo sem ter uma
nomenclatura especifica por diversas teodricas e ativistas em diferentes contextos e, hd muitos
anos, a partir das experiéncias, lutas e resisténcias de ativistas e mulheres principalmente, mas

ndo somente, do feminismo negro. O conceito ficou popularmente conhecido por meio de
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Kimberlé Crenshaw'® com a publicacdo de seu artigo: Mapping the Margins: Intersectionality,
Identity Politics, and Violence against Women of Color, em 1991. Nao se trata do
estabelecimento de um ponto de origem das reflexdes sobre interseccionalidade, mas
representa um “documento fundamental ao marcar a traducdo dos entendimentos de
interseccionalidade que vinham do feminismo negro e outros projetos de justica social”
incorporados na academia (COLLINS, 2017, p. 10). Importantes intelectuais negras ja
discorriam antes da data sobre as multiplas discriminacdes de raga, género e classe as quais as
mulheres negras estavam submetidas, como abordado por Lélia Gonzalez em 1980, que
explicitava a situacdo da mulher negra no contexto brasileiro, vitima do racismo e sexismo no
pais, principalmente relacionado ao violento mito da democracia racial:
O lugar em que nos situamos determinard nossa interpretacdo sobre o duplo
fendmeno do racismo e do sexismo. Para nés o racismo se constitui como a
sintomadtica que caracteriza a neurose cultural brasileira. Nesse sentido, veremos
que sua articulagdo com o sexismo produz efeitos violentos sobre a mulher negra em
particular. Consequentemente, o lugar de onde falaremos pde um outro, aquele que
habitualmente vinhamos colocando em textos anteriores. E a mudanga foi se dando a
partir de certas nocdes que, forgcando sua emergéncia em nosso discurso, nos
levaram a retornar a questdo da mulher negra numa outra perspectiva. Trata-se das

nocdes de mulata, doméstica e mae preta. (GONZALEZ, [1980] 2020, p. 76, grifos
da autora)

O breve preambulo demonstra a complexidade do conceito e suas potentes
possibilidades de articulagdo com diferentes areas, tanto na andlise de politicas publicas,
quanto na comunicacdo, sendo uma maneira de abordar a realidade social em que as
diversidades e desigualdades estdo no centro da andlise, ¢ os sistemas de opressdo sdo
desvelados. Alguns pontos levaram a observar o objeto por uma perspectiva interseccional:
por se tratar da comunicagao de um oOrgdo executivo responsavel pelas politicas sociais de
minorias, ligado as diferencas individuais e coletivas, e garantia de difusdo dos direitos
fundamentais; pela necessidade de se incorporar a nogao de interseccionalidade nos discursos
e nas praticas antidiscriminagdo, observando as opressdes que atravessam as vivéncias —
trata-se de uma Pasta que tem um canal de atendimento a populagdo para dentncias de
violagdes dos direitos humanos, inclusive discriminacdes, € observa-se que governos
anteriores promoveram campanhas de comunicagdo antidiscriminatorias, contra homofobia,
racismo ¢ transfobia; para refletir acerca da producdo dos sentidos promovida pela
comunicagdo com interface dos direitos humanos e voltada para todos; e pela necessidade de,
ao formular o lugar do enunciador da mensagem, deslocar da neutralidade o discurso da

branquitude. Portanto, propde-se pensar um contrato comunicativo interseccional, a

'3 Ver CRENSHAW, 1991, 2002¢ COLLINS, 2017. .
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adaptagdo do contrato comunicativo de Veron (1985; 2004) com contribuigdes do
enquadramento interseccional, aprofundado no item 2.5, para operacionalizar os dispositivos
de analise de discurso e alcancar o objetivo da investigagao.

Ao invocar a interseccionalidade como lente, Collins e Bilge (2021, p. 86-87) chamam
ateng@o para o uso controverso que determinadas pessoas adotam como critica, “em defesa de
um status quo injusto, usam estruturas interseccionais para criticar a inclusao democratica [...]
para justificar a segregacgao racial, étnica, sexual e de género e a desigualdade social”. Como
exemplo, as autoras mencionam que fazem isso o discurso supremacista branco, ou
nacionalismo branco, o populismo de direita e o fascismo, eles utilizam argumentos
interseccionais para identificar conexdes entre minorias e as colocarem como origem do
declinio de poder dos homens brancos.

O conceito de imagens de controle desenvolvido por Collins € potente para esta
investigacdo ao auxiliar na percepcdo de aspectos sexistas e racistas que possam estar
vinculados & comunica¢do publica e a constituicdo ideoldgica de politicas publicas do
governo Bolsonaro. Portanto, sdo destacadas nesta se¢do quatro imagens de controle descritas
por Collins (2009)'¢ e trabalhadas por Winnie Bueno (2020b) — a mammy, a matriarca, a
welfare mother e a jezebel —, para usa-las como categoria de analise da representagdo de
mulheres negras ao observar os personagens das pecgas selecionadas (elemento @) do item 2.4.
Extrag¢do dos elementos: Andlise filmica). Ademais, observa-se que as imagens de controle
atravessam e auxiliam a elucidacao dos sentidos de familia, que, por mobilizarem sentidos
articulados a feminilidade, maternidade e sexualidade negra presentes na narrativa desde o
periodo de escravizacdo formulam a noc¢do de familia atual no imaginario brasileiro, aspecto
aprofundado no capitulo 3, item 3.1.

As imagens de controle sdo artificios utilizados por grupos dominantes, com o intuito
de “justificar as violéncias experienciadas pelas mulheres negras em razdo de sua raga,
origem, sexualidade, idade, etnia e condicao fisica” (BUENO, 2020b, p. 114). Bueno aponta
que mobilizar esteredtipos ¢ uma maneira de suprimir direitos, consequentemente representa
um obstaculo ao acesso a cidadania e a constituicdo da subjetividade: “para ser cidaddo, tem
que ser sujeito; para ser sujeito, precisa articular a subjetividade” (BUENO, 2020a, s.1.).

Como Bueno (2020b, p. 94) aponta, sdo dindmicas, articuladas “de acordo com a

necessidade dos grupos dominantes de controlar a assertividade e os processos de resisténcia

'® COLLINS, Patricia Hill. Black Feminist Thought: Knowledge, Counsciousness and the Politics of
Empowerment. New York: Routledge, 2009.
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dos grupos dominados”, ndo sdo fixas, e tem carater dialético, pois “podem ser apropriadas

pelos sujeitos submetidos a ela e ressignificadas”. Define-se:

As imagens de controle sdo a dimensdo ideoldgica do racismo e do sexismo
compreendidos de forma simultanea e interconectada. Sao utilizadas pelos grupos
dominantes com o intuito de perpetuar padrdes de violéncia e dominagdo que
historicamente sdo constituidos para que permanecam no poder. As imagens de
controle aplicadas as mulheres negras sdo baseadas centralmente em esteredtipos
articulados a partir das categorias de raga e sexualidade, sendo manipulados para
conferirem as inequidades sociorraciais a aparéncia de naturalidade e
inevitabilidade. (BUENO, 2020b, p. 73).

Consistem em produgdes de sentido herdadas do periodo colonial e escravista
aplicadas as mulheres negras, que, segundo Bueno (2020b), manipulam ideias sobre
feminilidade, maternidade e sexualidade negra, restringindo a autonomia de mulheres negras a
fim de manter sua subordinagdo e naturalizar as opressdes e desigualdades.

Bueno (2020b) apresenta a primeira imagem de controle descrita por Collins (2009): a
mammy. A figura associa mulheres negras ao trabalho doméstico, as colocando como
subordinadas, submissas, obedientes e fiéis a familia branca, na posi¢ao de servidao por amor
em que abre mao de viver a propria vida (relacionamento afetivo e sexual, hobbies, vaidade
etc.) para se dedicar a familia e a casa onde trabalha, além de impor o papel de transmissoras
das logicas de opressdo racial ao ensinar seus filhos a terem o mesmo comportamento

(BUENO, 2020b, p. 87-90),

A mammy ¢é a trabalhadora doméstica, escravizada ou liberta, obediente e fiel a
familia branca a qual serve com amor e zelo. Frequentemente ¢ retratada enquanto
uma mulher negra gorda, de pele retinta, que ndo tem um companheiro e nem ao
menos uma sexualidade. A mammy ¢ solitaria, ndo tem uma historia propria, o que
facilita uma série de narrativas mitificadas criadas pelos grupos dominantes. A
mammy, sem familia, sem parceiro sexual, sem afeto, tem tempo suficiente para
cuidar da casa e das criangas dos brancos, em toda do afeto limitado dessas criangas.
O objetivo por tras dessa imagem de controle ¢ manter as mulheres negras submissas
ao trabalho doméstico e ensinar seus filhos a apresentarem o mesmo
comportamento, o que também ¢ articulado a partir de imagens de controle
destinadas as criangas negras. (BUENO, 2020b, p. 88).

Conhecer a figura da mammy possibilita refletir acerca da representacdo de mulheres
negras em postos de trabalho vinculados ao trabalho doméstico ou de reproducao social, bem
como observar se sdo representadas em contexto de subordina¢do, no qual tém sua
subjetividade apagada; a presenca associada as familias brancas; e mais, permite compreender
imagens de controle vinculadas as criangas negras.

Outra imagem de controle ¢ a figura da matriarca. Também relacionada a maternidade
negra, enquanto a mammy se refere ao esteredtipo materno da mulher negra no interior das
familias brancas, dedicando cuidado e afeto aos filhos das mulheres brancas em detrimento

dos seus proprios, a matriarca representa:
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a mae agressiva, que nao presta os devidos cuidados aos seus filhos, o que justifica a
manutencdo da negritude da pobreza. Conforme Patricia Hill Collins [2009, p.82],
“enquanto a mammy tipifica a figura da mae negra nas casas brancas, a matriarca
simboliza a figura materna nos lares negros. Assim como a mammy representa a
‘boa’ méie negra, a matriarca simboliza a mée negra ‘ma”. (BUENO, 2020b, p. 92).

Esta imagem ¢ mobilizada para transferir as mulheres negras a responsabilidade social
pelo bem-estar ou pela miserabilidade e vulnerabilidade de suas comunidades, de suas
familias, de seus filhos e dos jovens negros. A elas ¢ atribuida a culpa pelos problemas
oriundos do desenvolvimento do capitalismo (BUENO, 2020b, p. 94-95) e do “excesso de
punibilidade com que os jovens sdo tratados”, visto que por serem ausentes, a0 Nnao
cumpriram “seus papéis de educadoras nem vigiaram devidamente o comportamento dos seus
filhos, resta a eles a criminalidade, a qual € corrigida pelo Estado a partir das puni¢des penais”
(BUENO, 2020b, p. 93). Bueno aponta que a figura da matriarca também se relaciona com a
feminilidade negra; para anuld-la, as mulheres negras sdo apresentadas como ‘“agressivas,
castradoras, violentas, que ndo possuem relagdes afetivas porque exigem a submissao dos
homens negros” (2020b, p. 93).

A terceira imagem de controle, a welfare mother articula raca e classe e consiste na
imagem de controle mobilizada para mulheres negras empobrecidas, que tém acesso a
politicas de bem-estar estatais e fazem uso de beneficios sociais (BUENO, 2020b). Segundo
Bueno, tal imagem de controle se relaciona com o controle de fertilidade das mulheres negras
em dois aspectos: no periodo escravocrata era acionado o “esteredtipo da mulher negra
reprodutora” (2020b, p. 99), animalizando-a ao mesmo tempo que era negado o
reconhecimento como mae, visto que suas criangas eram vendidas e separadas em qualquer
idade, e em sua atualizagdo, ¢ utilizada para justificar uma mudanga de cunho econdmico,
relacionando a precariedade do Estado com as mulheres negras — como mae irresponsavel,
“que compromete o Estado com sua numerosa prole” (BUENO, 2020b, p. 102). Como
hipdtese da investigacao, acredita-se que a figura da welfare mother aparecera nas pecas de
comunicacdo do MMFDH, por orientagdo neoliberal do governo ver beneficios sociais como
acoOes dispendiosas aos cofres publicos, e consequentemente, responsabilizar mulheres negras
por isso.

Por ultimo, apresenta-se a imagem de controle da jezebel (denominada hoochie nos
Estados Unidos) relacionada com o controle da sexualidade das mulheres negras mobilizada
para “naturalizar e perpetuar as violéncias e as injusti¢as sociais as quais as mulheres negras
estao historicamente submetidas”, como a justificativa para a exploragdo sexual de mulheres

negras (BUENO, 2020b, p. 109). Vincula a imagem de mulheres negras a lascividade, as
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desumanizam pela “objetificacdo que se da a partir da animalizagcdo dos corpos e das condutas
das mulheres negras, sendo estas consideradas inadequadas dentro dos pardmetros do
pensamento binario ocidental” (BUENO, 2020b, p. 110). Na figura da jezebel, as mulheres
negras sdo vistas como ‘“‘sexualmente agressiva, insaciavel, lasciva, que, portanto deve ser
domada de qualquer forma” e como “promiscuas e até mesmo predadoras sexuais” (BUENO,
2020b, p. 110).

No pensamento de Patricia Hill Collins, as imagens de controle auxiliam na
compreensao do conceito de matriz de dominagdo, em que os sistemas de poder se relacionam
mutuamente de forma ndo cumulativa, mas sim atravessada, “constitui uma malha de poder
que, em um contexto especifico, apresenta um significado distinto neste contexto especifico”
(BUENO, 2020a, s.l.). Bueno (2020a) exemplifica que a matriz de dominagdo dos Estados
Unidos ndo ¢ a mesma que opera no Brasil, e mesmo que a logica de poder possa ser parecida,
a forma como se mobiliza no contexto t€m uma matriz de dominagao distinta. A autora ainda
salienta que se trata de um conceito socioldgico relacionado aos niveis de poder, controle e
opressao,

A forma com que as imagens de controle operam no interior dos sistemas de raga,
género, sexualidade e classe, de forma mutua e correlacionada, sustenta as praticas
sociais que caracterizam o que Patricia Hill Collins denomina matriz de dominagao.
[...] Patricia Hill Collins compreende raga, classe, género, sexualidade, ndo como
categorias identitarias, mas como sistemas interligados de opressdo, permite
reformular as analises sobre as relagdes sociais de dominagao e resisténcia. A matriz
de dominagdo localiza as estruturas de raca, classe, género e sexualidade a partir de
como elas operam enquanto sistemas de dominagdo social ¢ ndo a partir dos efeitos
cumulativos que se manifestam na vida dos individuos que experienciam multiplas
vivéncias de opressoes. [...] Compreender o conceito de matriz de dominagao é
fundamental para entender a dindmica das imagens de controle, pois elas organizam
ideologicamente a forma com que as opressdes se cruzam, independentemente da
maneira com que interseccdes especificas podem ou ndo estar contidas em cada
imagem de controle. A partir da ideia de matriz de dominacdo ¢ possivel
compreender como os diferentes dominios de poder se rearticulam em experiéncia
identitarias distintas. (BUENO, 2020b, p.86-87).

Nesse ambito, as imagens de controle sdo fundamentais para que “os sistemas
interconectados de dominagao de raca, género, sexualidade e classe perpetuem um simbolico
estrutural que controla o comportamento de mulheres negras e sustenta as falacias da
superioridade racial a partir da opressdo de género” (BUENO, 2020b, p. 74). Repercutem uma
narrativa criada no periodo escravocrata como justificativa de violéncias produzidas pelo
racismo e sexismo e, na atualidade, a midia, como aparato ideoldgico, exerce um papel central
na propagacdo das imagens de controle na reproducdo de “ideologias necessarias para a
manuten¢do das estruturas de segregacao racial” (BUENO, 2020b, p. 117). Ainda sobre a

atuacdo midiatica:
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No coragdo das memorias das elites ainda persistem centenas de imagens de controle
que neutralizam em suas mentes os impactos que a manuten¢do de seus privilégios
econdmicos € sociais causaram na vida da populacdo negra. As imagens de controle
sdo propagadas de forma tdo massiva e constante na midia por uma razdo bastante
especifica: ¢ confortavel para a comunidade branca que existam justificativas que
lhes retirem a responsabilidade de responder pelo continuo de violéncia que a
exploracdo econdmica dos povos negros significou na constru¢do do status quo da
branquitude. (BUENO, 2020b, p. 117).

Propagar imagens de controle representa operar matrizes de dominagao e perpetuar
violéncias simbdlicas ndo s6 individuais, como também coletivas, para grupos da sociedade,
enquanto mantém os sistemas de privilégio predominantemente masculino e branco.
Entende-se que tais conceitos tém grande potencialidade para analisar a comunicagao publica,
a qual ndo tem fins privados, lucrativos, de governantes, pelo contrario, que visa o bem-estar

comum, em um contexto de extrema desigualdade e regime democratico.

2.3. Operacoes enunciativas da extrema direita

O escopo da pesquisa inclui identificar as estratégias discursivas utilizadas pelo
Ministério da Mulher, da Familia e dos Direitos Humanos em seu discurso publicitério.
Compreende-se que a orientagdo politica do Ministério segue a mesma orientagcdo do
Executivo, do governo Jair Bolsonaro, logo, de extrema direita. José Luiz Fiorin (2019)
identifica algumas operacdes enunciativas que caracterizam o discurso da extrema direita, e
podem ser subsidios para alcangar o objetivo desta investigagao.

Segundo o autor, sdo trés operagdes enunciativas do discurso da extrema direita: a
universalizacdo abstrata, a identificacdo entre nag¢do e governo, € a superposicdo de um
isotopo nacionalista e religioso. A partir dessas, surge a naturalizagdo dos valores nacionais,
o culto a tradi¢do, a rejeicdo da modernidade e da globalizag¢do, o anti intelectualismo, a
rejeicdo da oposi¢do e a criagdo de inimigos internos, € o desprezo por aqueles considerados
mais fracos (o que explica o machismo e homofobia, por exemplo), como o autor discorre.

A universalizagdo abstrata consiste na “negacdo das diferencas, para afirmar uma
unidade superior”, no caso a nagdo, a qual engloba contrarios e contraditorios (FIORIN, 2019,
p. 372). Nessa operacdo enunciativa, ‘“nagdo, Estado e governo estdo unidos, sdo
intercambiaveis” (FIORIN, p. 372). E criada a ideia de uma nagfio sem separagdes ou
divisdes, e as Unicas diferengas admissiveis sdo as consideradas naturais, com a pretensao de
definir o papel de cada um na sociedade.

Deste modo, pretende-se desenvolver uma sociedade homogénea, na qual sdo
estabelecidas fungdes e lugares para cada pessoa, em que, se cada uma executar seu papel,

gerard beneficio para todos. Da mesma maneira, infere-se que as diferengas tidas como
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naturais nao implicam tratamentos diferentes voltados para a equidade na sociedade, e sim o
mesmo tratamento para todos, alinhado ao discurso meritocratico.

Ao pontuar os fundamentos da retdrica desse discurso, marcado por ‘“exemplos
salientes”, hipérboles, eufemismos e oximoros, o autor também observa a presenga de
subversdes semanticas, em que situagdes particulares sdo usadas para generalizar e associar
valores negativos a determinado grupo social, ou em que sdo operadas para criar antdnimos.
Nesta ultima, cria-se a ideia de “nds versus eles”, em que os governantes proferem um
discurso relacionando a nagdo as aspectos gerais e positivos, como amar a patria, respeitar a
familia e a amar a democracia, e os que fazem isso s@o apenas os que comungam os ideais do
governo, enquanto os que ndo concordam com as agdes governamentais estdo

automaticamente contra a patria, a familia e a democracia.

2.4. Extracao dos elementos: analise filmica

Para compreender como ocorre o estabelecimento do vinculo entre o enunciador € o
destinatario, como se forma o contrato de enunciacao, utilizam-se as bases teoricas da analise
filmica para destrinchar, extrair, os elementos que compdem o video publicitario. Manuela
Penafria (2009) indica que a analise de um filme implica em duas etapas importantes: a
decomposicao, descrigdo dos elementos que compdem o filme, e a interpretacao, compreender
a relagdo entre os elementos decompostos. Portanto, o processo tem inicio com a extragao dos
elementos de cada video.

A decupagem consiste na decomposi¢@o do video de forma descritiva considerando os
planos (geral, médio, de conjunto, americano, proximo, close-up, detalhe; fixos ou em
movimento), os angulos (plongée, contra-plongée), enquadramento, sequéncia (em tempo
real, alternada, em paralelo, por episddios, em colchetes etc.) e composicao (MOTTA, 2011).
Como o foco nao ¢ a analise técnica, o objetivo ndo ¢ realizar uma analise plano a plano/cena
a cena, mas sim uma narrac¢ao descritiva considerando os elementos mencionados.

Optou-se por observar a linguagem audiovisual da produgdo publicitaria baseada na
analise filmica desenvolvida por Tais Flores da Motta (2011, 2016) em sua dissertagdo de
mestrado Propaganda, cooperativismo e recepgdo: apropriagoes e sentidos construidos por
telespectadores dos filmes publicitarios do Sicredi e sistematizada no artigo Andlisis de
audiovisuales publicitarios: algunas perspectivas teorico-metodologicas. A partir de uma
perspectiva transmetodologica, Motta (2016) propde categorias para analises de produgdes
audiovisuais publicitarias, problematizadas com a questdo da diversidade social e cultural.

Sao elas: personagens, cendrios, acdes, e temporalidade. O que Motta (2011, 2016) analisa na
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categoria “linguagem audiovisual”, como os planos, os angulos, e as sequéncias, esta descrito
na primeira etapa, de decomposi¢do, como supramencionado. Acrescentam-se como

categorias de andlise a acessibilidade e a sonoridade.

a) Personagens
Nesta categoria relaciona-se todos os personagens que aparecem no filme publicitério.
Como o objetivo ¢ descrever e analisar considerando a diversidade sociocultural, Motta
(2016, p. 178-180) propde uma observagao minuciosa dos elementos:
e Vestudrio: roupas, acessOrios — inclusive dispositivos que portar como celular, tablet,
fones de ouvido —, e “elementos que podem auxiliar na inferéncia de aspectos

culturais, como tatuagens, piercings, penteados'”” (MOTTA, 2016, p. 179).

Caracteristicas étnicas: “cor da pele, dos olhos, cor e estilo do cabelo, formato do
rosto, e também vestimentas e objetos que remetem a aspectos étnicos'” (MOTTA,

2016, p. 179).

Género: masculino, feminino, e outras variacoes.

Idade: observam-se caracteristicas como “textura da pele, cor do cabelo, signos que

nos levam a inferir a idade dos personagens'” (MOTTA, 2016, p. 179).

Articulagdo dos personagens com o contexto, com o cendrio, o papel de cada
personagem desempenhado na narrativa e como ¢ apresentado (se ha reforco de
esteredtipos, estigmatizagao).
o Acrescenta-se o olhar interseccional ao observar a representacdo das mulheres
negras, as imagens de controle (BUENO, 2020): mammy, matriarca, welfare

mother, ¢ jezebel, descritos no item 2.2.

b) Cenarios

Motta (2016, p. 179) enfatiza a importancia de cruzar as informagdes na hora da
analise, assim como na categoria de personagens, € propde trés dimensdes de analise para
observar os cenarios onde a narrativa se desenvolve:

e Espacgo geografico: meio urbano, o campo, a praia etc.

7 Do original: También deben considerarse elementos que puedan llevarnos a la inferencia de aspectos
culturales, como tatuajes, piercings, peinados.

8 Do original: color de la piel, color de ojos, color y estilo del cabello, formato del rostro y, también, vestimentas
y objetos que remitan a aspectos étnicos.

' Do original: caracteristicas como textura de la piel, color del cabello, signos que nos lleven a inferir la edad de
los personajes.
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e Espaco social: favela, cidade, espacos luxuosos, com menos recursos? etc.

e [Espaco Estético: representam espagos reais, ficticios, ludicos etc.

c) Ag¢oes

Na dissertagdo, Tais Motta (2011, p. 108) sinaliza que durante a etapa exploratdria
notou que nos filmes do Sicredi (seu objeto) sdo apresentadas situagdes do cotidiano, “fatos
que podem acontecer com qualquer telespectador, o que figura como estratégia de construcao
de vinculo com o Sicredi”. Assim, nesta categoria, consideram-se as situagdes apresentadas

no filme e sdo descritas as acdes dos personagens dentro de tais situacdes.

d) Temporalidade
Motta (2011, 2016, p. 180) propds esta categoria para captar as alteragdes de tempo da
narrativa dos filmes publicitarios. Como extensao da proposta, organiza trés subcategorias:
o Localizacao temporal: passado, presente e futuro;
e Cronologia presente: diurna ou noturna;
e Linearidade da narrativa: observar se mantém uma narrativa linear do tempo, se utiliza

flashbacks etc.

e) Acessibilidade

A fase exploratoria possibilitou realizar uma pré-analise da peca publicitaria “Eu
respeito”, Unica campanha de comunicacdo langada pela Secretaria Nacional dos Direitos da
Pessoa com Deficiéncia (SNDPD) entre 2019 e 2020. Nela, observaram-se aspectos
relacionados a acessibilidade os quais sdo imprescindiveis para pensar uma comunicagao
publica inclusiva, sem barreiras comunicacionais e informacionais, principalmente por se
tratar de um emissor/enunciador diretamente responsavel pela garantia e difusdo dos direitos
das pessoas com deficiéncia (tanto o MMFDH quanto a propria SNDPD).

De acordo com Medeiros (2018, p. 158), ha duas maneiras de exercer a inclusdo social
e simbolica de PcDs na sociedade por meio da publicidade: “1) por meio das formas de
representacdo simbolica e discursiva da publicidade; e 2) por meio de diversos recursos da
tecnologia assistiva, que facilitam e garantem acessibilidade aos contetdos publicitarios”.

Mais do que superar as barreiras € proporcionar o acesso ao contetido, acrescenta-se, no

processo de inclusdo, a inversdo da légica cultural hegemdnica, na qual as pessoas com

2 Motta denomina “carentes”. Aqui optou-se por ndo utilizar o termo, pois considera-se que ele pode ser
relacionado ao aspecto assistencialista e individual, ndo estrutural.



60

deficiéncia se apropriam do conteudo, produzem, circulam e compartilham novos simbolos,
configurando-se como sujeitos comunicantes, exercendo suas diversas competéncias
comunicativas (BONITO, 2015, p. 16). A esse aspecto, Bonito (2015, p. 88) denomina
“acessibilidade comunicativa”, como o “conjunto de processos que visam desobstruir e
promover a comunicagdo sem barreiras como direito humano fundamental”.

Deste modo, nesta categoria de analise filmica, sdo observadas trés dimensoes:

e Representacao simbolica: se pessoas com deficiéncia sdo representadas nas produgdes
filmicas, em qual contexto (apenas quando a tematica se relaciona com deficiéncia ou
em situagdes cotidianas, como pessoas universitarias, maes, em momentos de lazer
etc.), de forma estereotipada (em narrativas de superacdo, como dependentes, como
castigo, em busca de cura etc.) ou nao etc.

e Tecnologias assistivas: uso de recursos de acessibilidade como janela com tradugdo
para Libras, versao de audiodescrigdo, legendas etc.

e Acessibilidade comunicativa: se os recursos de acessibilidade implementados
fornecem condicdes para que as pessoas com deficiéncia se configurem como sujeitos
comunicantes, com acesso ao contetido e participacdo efetiva da campanha, se for o

caso, exercendo sua autonomia.

f) Sonoridade
A dimensao sonora da peca filmica ¢ analisada neste topico, tanto a trilha sonora

quanto a narra¢io do video. E um elemento que auxilia na percepgdo do tom da campanha.

2.5. Operacionalizagao analitica: contrato comunicativo interseccional

A proposta de refletir um contrato comunicativo interseccional se desenvolve ao
articular o contrato de comunicagdo de Veron e a producdo de sentidos da publicidade do
MMFDH a uma abordagem interseccional, que pensara ainda como esses sentidos se
vinculam as estruturas e desigualdades que se atravessam mutuamente e que baseiam a
sociedade brasileira. Observa-se grande potencialidade ndo apenas no movimento de analisar
as projegcoes e sentidos pretendidos pelo governo federal, através da publicidade de um
Ministério que envolve tantas questdes sensiveis, bem como em destacar como essas
projecdes e sentidos sdo constituidos por vestigios do que se considera como publico em
termos de género, raca, sexualidade e classe, por exemplo, através de referéncias e formas de

enunciagao.
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Eliseo Veron (2004, p. 237, grifos do autor) propde o que chama de “semiologia da
‘terceira gerag¢do’”, nos anos 1980, na qual a mensagem em si ndo ¢ mais o foco da analise,
como era nas correntes de pensamento anteriores, mas sim a produgdo/reconhecimento do
sentido, como ilustrado na figura 6 abaixo. Entende-se a mensagem como “ponto de passagem
que sustenta a circulagio social das significagdes” (VERON, 2004, p. 216), um processo que
liga a producdo de sentido (iniciada pelo enunciador) até seu reconhecimento (a
“consumacdo” de sentido, os efeitos no destinatario). Na pesquisa, a €nfase € na gramdtica de
produgdo que, a partir de um corpus de um dos suportes, possibilita trabalhar “na produgao”
da mensagem, sua criacdo, a natureza da causa. Nao faz parte do escopo reconstituir as
gramdticas do reconhecimento a partir do discurso dos receptores, por ndo se configurar como
um estudo de recep¢do. O objetivo da analise semioldgica ¢ “destacar e descrever todas as
operagdes que, no discurso do suporte, determinam a posi¢do do enunciador e, como

consequéncia, a do destinatario” (VERON, 2004, p. 233).

Figura 6 - Representagdo do processo de producao de sentidos

Producao Mensagem Reconhecimento

Sistema produtive de sentldos

Fonte: elaboracao propria, 2021

Primeiro, o autor estabelece o funcionamento de qualquer discurso em dois niveis: no
enunciado e na enuncia¢ao. O nivel do enunciado corresponde a “o que é dito (em uma
aproximacao grosseira, & ordem do ‘contetido’)” (VERON, 1995, p. 3, grifos do autor),
enquanto o nivel de enunciagdo diz respeito “ao dizer e suas modalidades, os modos de dizer”

(VERON, 2004, p. 216, grifos do autor). Exemplifica

Se compararmos duas frases: “Pedro esta doente” e “Creio que Pedro esta doente”,
pode-se considerar que o que ¢ enunciado ¢ idéntico nos dois casos: o estado de
doenga atribuido como predicado a Pedro. Se essas duas frases sdo diferentes, elas o
sdo ndo no plano do enunciado, mas no plano da enunciag@o: na primeira, o locutor
afirma que Pedro esta doente (podemos dizer: o enunciador apresenta a doenga de
Pedro como uma evidéncia objetiva); na segunda, o locutor qualifica o que diz como
uma crenga e atribui a si esta Giltima. (VERON, 2004, p. 216-217).



62

Assim, o que ¢ dito ndo se altera, enquanto a relagdo do locutor ao que ele diz, seus
modos de dizer, a enunciacdo, ¢ versatil. No campo do enunciado, observa-se a divulgacao
das iniciativas do Ministério, a constru¢do de sua comunicacdo publica e como os elementos
de direitos humanos e de cidadania estdo presentes no discurso. A enunciacdo, as modalidades
do dizer, “as coisas que supostamente o enunciador fala” (VERON, 2004, p. 218) nos dio
indicios dos sentidos de familia que representam tanto seu objeto discursivo quanto a aspectos
de formagdo a quem se destina, o publico-alvo visado. O ambito da enunciacdo também
permite observar como ocorre a interpelacdo do destinatario, a constru¢ao de relacao, as
estratégias discursivas da comunicagdo. Em suma, no enunciado se observa o conteudo da
mensagem, 0 que seria a politica publica, por exemplo, e pela enunciagdo, analisam-se as
estratégias discursivas, a relacdo que o Estado e/ou governo estabelece com o seu publico,
além de prover caracteristicas de quem seria o publico. A figura 7 sistematiza este

pensamento.

Figura 7 - Niveis do discurso relacionados aos objetivos da pesquisa

ki ; Compreender as estratégias discursivas e as (im)possibilidades de cidadania
Vi
ObJEtl o da pesqsa articuladas & construcdo dos sentidos de familia em 3 campanhas publicitérias
do Ministério da Mulher, da Familia e dos Direitos Humanos.

NIVEIS DO DISCURSO

estratégias

discursivas
enunciado enunciado
1 e Modalidades do dizer sentidos de familia
L :__,_"L.le e Jait MOLAIAUU s O ulLe!
Cidadania

Comunicagao
publica

Direito Humanos

Fonte: elaboracao propria, 2021

Para observar as modalidades do dizer de um discurso de qualquer natureza, Veron
(1985, 2004) elabora o “contrato”, um dispositivo de enunciacio, constituido por: 1) a
imagem do enunciador, como o lugar (ou lugares) que aquele que fala atribui a si mesmo; 2) a

imagem do destinatario, a quem o discurso ¢ endereg¢ado, ou seja, ao construir o seu lugar no
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que diz, o produtor do discurso define o destinatario; e 3) a relagdo proposta entre o
enunciador e o destinatario, que pode ser chamado de “vinculo” (VERON, 2004, p. 219), ou o
“nexo” entre estes lugares (VERON, 1985, p. 3). A construg¢io do vinculo com destinatario,
que pode ser objetivo, pedagogico, de cumplicidade, possibilita observar as variacdes na
enunciagdo, as estratégias discursivas para se interpelar o destinatario, e a propria posi¢ao do
enunciador na mensagem.

Outros elementos compdem o dispositivo de enunciagdo. O enunciador e o
destinatario sdo entidades discursivas, construidos a partir de um emissor “real” do
enunciador e de um “receptor” real do destinatario, visto que “um mesmo emissor podera, em
discursos diferentes, construir enunciadores diferentes, conforme, por exemplo, o alvo visado;
pelo mesmo motivo construird, cada vez diferentemente, seu destinatario” (VERON, 2004, p.

218), representado na figura 8.

Figura 8 - Representacdo do contrato

CONTRATO
Governo Federal Dispositivo de enunciagdo
Ministério da Emissor Receptor
F:dn:g:: . :;s real” do "real” do
Direitos Humanos enunciador destinatario
Relagao/
Enunciador Vinculo/ Destinatério
Nexo -
estrateéglas
SNF, SNPM, discursivas
SNDCA, etc.
sentidos de
familia

Fonte: elaboragdo propria, 2021

Considera-se como emissor “real” o Ministério da Mulher, da Familia e dos Direitos
Humanos, responsavel por orientar a produgdo de discursos diferentes de acordo com as
politicas especificas que tratam as necessidades e demandas dos publicos especificos
(mulheres, idosos, criangas e adolescentes, pessoas com deficiéncia etc.), segmentados em
suas respectivas secretarias (SNPM, SNDPI, SNDCA, SNDPD, dentre outras). Do mesmo
modo, o MMFDH ¢ vinculado ao Governo Federal e segue as diretrizes e a orientagdo politica
ditadas por ele na elaboracdo de politicas publicas e produtos comunicacionais, portanto,

considera-se também o Governo Federal como emissor “real”.



64

Enquanto ha varios enunciadores — as secretarias de origem das politicas publicas
divulgadas —, ha também varios destinatarios. Cada produgdo filmica publicitaria
selecionada no corpus da pesquisa faz parte de uma campanha que contém suas
especificidades tematicas e principalmente de publico. Portanto, para cada video, tem-se um
contrato de enunciagdo, totalizando 3 ‘micro-contratos’ de comunicagdo que ajudam a
compreender as estratégias discursivas promovidas pelas secretarias e os sentidos de familia
de forma mais ampla, observando a presenga ou auséncia de coesdo e¢ a proje¢ao dos
destinatarios.

O “macro-contrato” possibilita compreender as estratégias discursivas utilizadas pelo
Governo Federal, por meio do MMFDH e de suas secretarias, observando o vinculo que se
estabelece entre MMFDH e sociedade, bem como auxiliar a delinear o receptor “real” do
destinatario e os sentidos de familia presentes no discurso.

O contrato se relaciona diretamente com o suporte midiatico, uma vez que todo
suporte “contém seu dispositivo de enunciacao” e, parafraseando, ¢ o contrato que cria o
vinculo entre o suporte ¢ o destinatario (VERON, 2004, p. 218-219). Quanto a nomenclatura,
Ver6n tinha como objeto empirico os jornais e revistas e, por isso, denomina o dispositivo de
analise de “contrato de leitura”, por propor um novo método para estudos de posicionamento
dos suportes de midias (VERON, 1985). Também chama de “contrato enunciativo” como
“uma dimensao fundamental do funcionamento de qualquer midia dentro das comunicacdes
de massa, e aquele que é o suporte significativo (radio, televisio etc.)” (VERON, 1985, p. 12).
Outra expressdo utilizada para abordar o dispositivo foi “contrato de comunicacdo”, baseada
em Casetti e Odin (1990) em Verén (2003, p. 19). Cavenaghi, Baldessar e Fontinha Miranda
(2016, p. 373) apontam que o autor também utilizou em outros trabalhos o termo “contrato
comunicativo”, que ¢ o utilizado nesta investigacdo, diferenciando do contrato de
comunicacao trabalhado por Charaudeau (2006).

Segundo o autor, “um mesmo contetido pode ser enquadrado por modalidades de
enunciagdo muito diferentes” (VERON, 2004, p. 218), isto ¢, um mesmo suporte de imprensa,
como revistas que cobrem a mesma tematica podem apresentar contratos de leitura muito
diferentes entre si. E no estudo do contrato de leitura que se pode perceber exatamente a
especificidade de um suporte e distingui-lo de seus concorrentes.

Para Veron, todo discurso, toda produgdao de sentido, tem uma materialidade. O
discurso pode se apresentar como textos linguisticos, imagens, sistemas de acdo, som, video e
essa manifestacdo material ¢ o que dd condi¢des para analisar um discurso, um fragmento da

semiose social:
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Toda producdo de sentido, com efeito, tem uma manifestacio material. Essa
materialidade do sentido define a condig@o essencial, o ponto de partida necessario
para qualquer estudo empirico da producio de sentido. Partimos sempre de
“pacotes” de materiais sensiveis invertidos no sentido de que sdo produtos; contra
outras palavras, partimos sempre de configuragdes de sentido identificadas em um
suporte material (texto linguistico, imagem, sistema de agdo cujo suporte é o corpo
etc.) que sdo fragmentos de semiose. Seja qual for o suporte material, o que
chamamos de discurso ou conjunto discursivo nada mais ¢ do que uma configuragao
espago-temporal de sentido®'. (VERON, 1993, p. 126-127, tradugio livre).

Ao analisar os contratos de leituras em 11 capas de revistas femininas, Verén (2004, p.
220-223) observa como o enunciador interpela o destinatario (com transparéncia, opacidade),
como constroi o vinculo (cumplicidade, desigual ou simétrico); as variagdes na enunciagao
(pedagdgica ou distanciada); a ordem, a articulagdao entre os elementos (hierarquizagdo pela

tipografia, pela cor); dentre outras dimensdes.

Posicdo didatica ou ndo, transparéncia ou opacidade, distdncia ou dialogo,
objetividade ou cumplicidade, partilha de valores no nivel do dito ou no plano das
modalidades do dizer, forte articulacdo dos niveis ou discursos montados “em
paralelo”, grau e tipo de saber atribuidos ao leitor: por meio das escolhas efetuadas
em relacdo a essas dimensdes (que, € claro, admitem graus) e a muitas outras
constroi-se o contrato de leitura: apresenta-se um enunciador que propde um
lugar a um destinatario. (VERON, 2004, p. 233, grifos nossos).

Deste modo, as caracteristicas do enunciador também podem influenciar na construgao
do enunciado e da enunciacao (FRANCA et al, 2015, p. 4). A enunciagao, os modos de dizer,
auxiliam na percepc¢ao da identidade tanto do enunciador, quanto do destinatario. O contrato,
ao constituir a imagem do lugar que o enunciador atribui a si, o lugar do enunciador e o
desenvolvimento da relagdo entre eles, prové elementos e caracteristicas da posi¢do do
enunciador e de quem ¢ o publico a quem se destina. Na comunicacdo publica, auxilia na
elucidacdo do posicionamento do Estado e/ou governo, das estratégias para interpelacdo dos
sujeitos e quem sdo eles. O sujeito, no contrato comunicativo, leva “para a relagdo
comunicativa suas incompletudes” como explicado por Moraes e Machado (2019, p. 75), uma
vez que “o leitor ja esta contido, ele ¢ construido discursivamente pela imagem que o
enunciador constrdi dele. O leitor é ativo, porque age no interior do discurso, ndo sé sendo
interpelado, mas também se reconhecendo”.

A estratégia discursiva para interpelar o destinatario e estabelecer vinculos “nao se

limita a informar ou persuadir o receptor, pois estamos lidando com um dos aspectos da

2! Do original: Toda produccién de sentido, en efecto, tiene una manifestacion material. Esta materialidad del
sentido define la condicion esencial, el punto de partida necesario de todo estudio empirico de la produccion de
sentido. Siempre partimos de “paquetes” de materias sensibles investidas de sentido que son productos; con otras
palabras, partimos siempre de configuraciones de sentido identificadas sobre un soporte material (texto
lingiiistico, imagen, sistema de accidon cuyo soporte es el cuerpo, etcétera ...) que son fragmentos de la semiosis.
Cualquiera que fuere el soporte material, lo que llamamos un discurso o un conjunto discursivo no es otra cosa
que una configuracién espacio-temporal de sentido. (VERON, 1993, p. 126-127).
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comunicacao e que ndo se limita ao universo do informativo ou do persuasivo” (FRANCA et
al, 2015, p. 11). Nao se refere a mera transmissao, ¢ a producao de sentidos compartilhada. Os
autores apontam que a noc¢do contratual de Verén ¢ baseada nas trocas comunicativas e
enfatizam que a condigdo necessaria para que o contrato aconteca ¢ um acordo em relagdo aos
termos da interagao.

Segundo Cavenaghi, Baldessar e Fontinha Miranda (2016, p. 373), “o contrato ¢ uma
situagdo de troca, permeada por regras, permissoes e restrigdes que devem ser reconhecidas
pelos envolvidos na comunicagdo”. No processo de desenvolvimento do vinculo, o
enunciador cria regras, estabelece caminhos a serem trilhados, para que o destinatario
reconhec¢a o sentido. Essas regras e estratégias de reconhecimento podem também se basear
em relagdes e sentidos atrelados a colonialidade, na naturaliza¢ao de desigualdades estruturais
e estruturantes.

Ao observar o contrato de televisao, Cavenaghi, Baldessar e Fontinha Miranda (2016,

p. 373, grifos nossos) destacam:

A identidade de cada telejornal e sua especificidade perante a concorréncia sdo
fatores elaborados a partir das estratégias discursivas que utilizam para estabelecer
vinculos com o telespectador. A midia propde ao telespectador um relacionamento e
estabelece as regras para essa relagdo via contrato comunicativo. Isso significa dizer
que o texto televisivo, estabelecendo um sentido, traca um caminho a ser
percorrido pelo telespectador. O emissor tem alguns critérios que determinam a
imagem de si proprio como emissor do discurso. Ele deve saber, por exemplo, se o
seu lugar de fala ¢ uma revista feminina, ou um telejornal, ou um programa de
humor. Em cada um desses “lugares” estarfo estabelecidas certas regras do jogo
comunicativo que serdo perceptiveis no discurso.

Portanto, as regras do jogo comunicativo sdo propostas pelo enunciador, pelo suporte
em si (imprensa escrita, televisiva etc.), pela especificidade e tema do suporte (revista
feminina, telejornal, ou programa de humor, como supracitados), bem como pelo destinatéario
(modos de reconhecer o discurso) para se estabelecer o vinculo. Os proprios lugares de fala do
emissor tém regras pré-determinadas que delineiam o tipo de comunicagao que se espera,
como se observa na comunicagdo publica. Delimitar um conceito de comunicagdo publica
auxilia na percep¢do de tais regras, de quais elementos qualificam ou ndo uma produgdo
comunicativa como sendo comunica¢do publica, movimento realizado no capitulo 4 desta
pesquisa.

Por se tratar de um jogo entre sujeitos, o desenvolvimento do vinculo entre enunciador
e destinatario, considera-se potente pensar outro contrato, um ‘Contrato Civil Imagético’,
baseado no ‘Contrato Civil da Fotografia’ de Ariella Azoulay (2008). A autora analisa a
fotografia como espaco politico e sua relagdo com a cidadania em contextos de conflitos,

catastrofes, situacdes de violéncia e extrema vulnerabilidade. Para Azoulay (2008, p. 13,



67

tradugdo livre), as fotografias permitem “negociagdes civicas sobre o assunto que designam e

sobre o seu sentido”?

, € por isso, discute os papéis no espago civil — do fotografo, dos
sujeitos fotografados e espectadores. Alguns casos de retratos de violéncia sdo vistos com
‘naturalidade’, provenientes de um desastre ou conflitos a-historicos, “ao invés de uma
consequéncia alteravel da cidadania prejudicada®” (AZOULAY, 2008, p. 15, tradugdo livre).
A autora aponta que o “poder soberano busca dominar totalmente as relacdes entre
nos, dividindo-nos como governados em cidadaos e nao cidadaos, fazendo desaparecer a
violacao da nossa cidadania” (AZOULAY, 2008, p. 21, tradugdo livre). Nesse ambito, Ariela
(2008, p. 21, p. 16, tradugdo livre) diz que o contrato civil da fotografia, para os governados,
pressupde que eles “possuem um certo poder de suspender o gesto do poder soberano™, e
para os espectadores, o contrato € “uma tentativa de ancorar o espectador no dever civico para
com [...] os cidadaos despossuidos que, por sua vez, permitem repensar o conceito € a pratica

9925

da cidadania”®. Mais que uma apreciagdo estética ou mera observagdo, uma visualizagao da

fotografia de situacdes politicas de violéncia, torna-se uma “habilidade civica”,

Esta habilidade ¢ ativada no momento em que se compreende que a cidadania ndo é
apenas um estatuto, um bem ou um pedago de propriedade privada possuida pelo
cidaddo, mas sim um instrumento de luta ou uma obriga¢do para com os outros de
lutar contra as lesoes infligidas a esses outros, cidadaos e ndo cidaddos — outros que
sdo governados juntamente com ela. O cidaddo tem o dever de empregar essa
habilidade no dia em que se depara com fotografias dessas lesdes - de a empregar
para negociar a forma como ¢ governada. (AZOULAY, 2008, p. 14, tradugdo livre).*

Diferentemente do enquadramento — conflitos em Israel — que a autora discorre em
seu livro, as situagdes de violéncia no contexto brasileiro sdo atravessadas por questoes
estruturais, manifestadas de forma simbolica e por vezes implicitas, sutis e dubias. As
dindmicas abordadas pela autora ddo elementos para pensar as representacdes imagéticas e
sua relacdo com a cidadania, considerando a perspectiva do enunciador, do destinatario e da
audiéncia — quem assiste ao video publicitario. Como dito pela autora, o contrato civil da

imagem pode naturalizar violagdes da cidadania, por isso, tanto o desenvolvimento do vinculo

22 Do original: they allow civic negotiations about the subject they designate and about their sense.

2 Do original: rather than an alterable consequence of impaired citizenship.

# Do original: the governed possess a certain power to suspend the gesture of the sovereign power.

% Do original: is an attempt to anchor spectatorship in civic duty toward the photographed persons who haven’t
stopped being “there,” toward dispossessed citizens who, in turn, enable the rethinking of the concept and
practice of citizenship.

2 Do original: This skill is activated the moment one grasps that citizenship is not merely a status, a good, or a
piece of private property possessed by the citizen, but rather a tool of a struggle or an obligation to others to
struggle against injuries inflicted on those others, citizen and noncitizen alike—others who are governed along
with her. The citizen has a duty to employ that skill the day she encounters photographs of those injuries — to
employ it in order to negotiate the manner in which she is ruled.
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incorre em negociacoes, direitos e deveres dos envolvidos no espago civil, permeado pela
colonialidade.

Os contratos, uma vez que envolvem relacdes sociais e lugares de fala, e, sendo o
discurso uma configuragdo espago-temporal de sentido (VERON, 1993, p. 127), sdo
dispositivos atravessados por relagcdes de poder, que, por sua vez, sdo centrais na discussao
interseccional. Collins e Bilge (2021, p. 18) concordam com Cho, Crenshaw e McCall
(2013)* ao darem énfase “no que a interseccionalidade faz ¢ ndo o que a interseccionalidade
¢”. Elas destacam trés casos para demonstrar o uso da interseccionalidade como ferramenta
analitica: a) os modos como as relagdes de poder interseccionais caracterizam o futebol
internacional, tomando como exemplo a Copa do Mundo da Fifa que deve ser analisada por
meio de intersegdes especificas (como racismo e sexismo, ou capitalismo e heterossexismo) e
entre dominios de poder (estrutural, disciplinar, cultural e interpessoal) (COLLINS; BILGE,
2021, p. 46); b) o fenomeno do crescente reconhecimento da desigualdade econdomica como
um problema social global em que o uso da interseccionalidade como ferramenta analitica
revela como as politicas publicas diferenciais dos Estados-nagdo, influenciadas pelas
filosofias social-democrata ou neoliberal, contribuem para reduzir ou agravar a desigualdade
global; e c) a ascensdo do movimento das mulheres negras no Brasil, em resposta aos
movimentos sociais (movimento negro, movimento feminista e movimento em defesa da
classe trabalhadora) que nao contemplavam as demandas e vivéncias das mulheres
afro-brasileiras.

Diante do entendimento do uso da interseccionalidade como ferramenta analitica para
entender e analisar a complexidade do mundo (COLLINS; BILGE, 2021, p. 48), busca-se
refletir “o que a interseccionalidade faz” no contexto da comunicagdo publica. Busca-se trazer
as categorias de raga, classe, género, orientagdo sexual, nacionalidade, capacidade, etnia, faixa
etaria, dentre outras, para o cerne do contrato de comunicagao, tendo em vista a produgdo da
comunicagdo para um publico — a sociedade que ¢ formada por individuos diversos
atravessados e constituidos por essas categorias. Portanto, trata-se de atribuir ‘rostos’ para
quem se destina a comunicagio, o que Moriceau (2019) considera como a escuta®, de modo
que as vivéncias sejam representadas, e haja identifica¢do, reconhecimento e pertencimento a

partir de uma producao comunicativa governamental, que fomenta o exercicio da cidadania.

2 CHO, S; CRENSHAW, K. W; MCCALL, L. Toward a Field of Intersectionality Studies: Theory, Applications,
and Praxis. Signs, v. 38, n.4, 2013, p. 795.
% O conceito de escuta € “comunicar com rostos” é discorrido no capitulo 4, item 4.1.
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Com a operacionalizagdo de um ‘contrato comunicativo interseccional’, observa-se a
reproducdo simbolica da nocdo de identidade nacional, pensando raga, género e sexualidade,
entre outros aspectos. Vale ressaltar que a construg@o do projeto de nacdo foi baseada no mito
da democracia racial e no apagamento de mulheres afro-brasileiras (COLLINS; BILGE,
2021), repercutindo até hoje esteredtipos que manipulam ideias sobre feminilidade,
maternidade e sexualidade negra, denominadas por Collins como “imagens de controle”,
articuladas para conferir as iniquidades sdcio-raciais a aparéncia de naturalidade e
inevitabilidade, restringindo a autonomia de mulheres negras e mantendo sua subordinacdo
(BUENO, 2020b), abordado no item 2.2 desta pesquisa.

Além do mito da democracia racial, outro aspecto da cultura brasileira que reforca o
sexismo e o racismo até os dias atuais ¢ o que Lélia Gonzalez ([1980] 2020, p. 84) denominou
“neurose cultural brasileira” que articula o ocultamento e recalque: “o neurodtico constroi
modos de ocultamento do sintoma porque isso lhe traz certos beneficios. Essa constru¢do o
liberta da angtstia de se defrontar com o recalcamento. [...] No momento em que se fala de
alguma coisa, negando-a, ele se revela como desconhecimento de si mesmo”. Para a autora,
era um aspecto presente em discursos de homens brancos que negavam o estatuto de sujeito
humano as mulheres negras, tratando-as como objeto, além de endossar o discurso dominante
e estabelecer um “lugar natural” para brancos e negros.

Analisar a comunicacdo publica e especificamente a comunicagdo governamental —
objeto do estudo — pela perspectiva interseccional possibilita compreender como as relagdes
interseccionais de poder sdo representadas nos discursos, na producdo comunicativa do
governo. O contrato comunicativo interseccional permite entender as estratégias enunciativas
utilizadas nesta circulacdo simbolica, tendo como base as identificadas por Fiorin (2019). De
acordo com as observagoes e analises exploratdrias feitas até esta secdo, € perceptivel, no caso
da publicidade do MMFDH, uma tendéncia comunicativa de apagar as diferengas e
diversidades, para reforcar a nog¢do de identidade nacional Uinica e homogénea, bem como ¢
uma forma de privilegiar ¢ manter determinados sistemas hegemdnicos convenientes ao

governo federal.
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3. FAMILIA, DIREITOS HUMANOS E CIDADANIA

Discute-se neste capitulo a no¢do da familia tradicional brasileira e sua representacdo
mididtica, com enfoque na representacdo televisiva comercial, popularmente associada as
“familias de margarina” para apresentar a familia como centro do projeto politico do governo
Bolsonaro e os sentidos de familia mobilizados pela sua orientagao politica neoconservadora.
Sao apresentadas também trés visdes dos direitos humanos e perspectivas de cidadania

vinculadas a elas.

3.1. Reflexdes sobre representacoes familiares brasileiras

A proposta desta secdo & explorar o conceito de familia presente no imaginario e
reforgado simbolicamente pelas representacoes midiaticas, apresentar entendimentos de
familia e suas representacdes. Busca-se compreender possiveis sentidos mobilizados ao
pensar “familia tradicional brasileira”. Para isso, sdo apresentadas defini¢des de dicionarios,
do Estado e representagdes na publicidade, compreendendo que determinadas delimitagdes se

aproximam de uma perspectiva inclusiva enquanto outras sdo declaradamente excludentes.

Entendimentos de familia
Compreende-se que o sentido do termo “familia” muda de acordo com o contexto
analisado, como demonstra Leila Maria Franco (2014) ao investigar os sentidos de familia no
Programa Bolsa Familia considerando o discurso estabilizado — presente no diciondrio — e o
discurso politico — que produz significa¢des especificas e possibilita uma reflexdo acerca da
Lingua do Estado, representando o pensamento do Estado por meio de Leis e Decretos. A
autora apresenta a defini¢do polissémica de familia que consta no dicionario® e comenta:
Ele se refere a pessoas que, em relagdo a(s) outra(s), pertencem a mesma familia,
quer por lacos de sangue (comsanguinidade), reiterado igualmente pela rede
sinonimica nominal estirpe, linhagem, ascendéncia, quer por lacos matrimoniais
com seus respectivos filhos bioldgicos ou ndo dessa unido. Ja noto ai, de um lado,
que as formas nominais linhagem, estirpe revelam uma identifica¢do valorativa de
condigdo, prestigio social ao nome familia e, por outro, que familia é referente a

casa, a vida familiar, dentro de um contexto doméstico (na mesma casa) e que tem,
na sua composi¢do, o pai, a mae e os filhos. (FRANCO, 2014, p. 206).

Nessa concepgdo, familia como instituicao social ainda esta sustentada pelos lagos de

parentesco, seja de sangue (e assim estende-se a nog¢ao de linhagem, ascendéncia e

? A autora utiliza o dicionario Aurélio como referéncia, edigdo de 1995.
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agregador), ou por alianga, fruto de lagos matrimoniais. J4 no Programa Bolsa Familia®®, na
“Lingua do Estado”, Franco (2014, p. 207) nota a ampliagao do conceito e o deslocamento do
sentido de familia de lagos de parentesco para “um nucleo de convivéncia, unido por lagos
afetivos, compartilhando o mesmo teto”. Trata-se de “unidades familiares” (FRANCO, 2014,
p. 206-207): familias se formam por eventualidades, afinidades e lagos casuais, ou mesmo
parentesco, sem necessidade de celebragdes religiosas ou formalizagdo civil. Por ser uma
politica publica voltada para combate a pobreza e desigualdade, acrescenta-se o critério
econdmico a constituicdo de familia, na qual familia se apresenta como um grupo doméstico
que habita o mesmo teto/abrigo e todos contribuem nas despesas; portanto, nessa
conceitualizag¢do do discurso do Estado, a familia adquire fungdo também econdmica.

Outra defini¢do de familia no discurso politico que pode ser observada ¢ a disposta no
Projeto de Lei 6583/2013, o Estatuto da Familia®'. Nela, considera-se familia como “o nucleo
social formado a partir da unido entre um homem e uma mulher, por meio de casamento ou
unido estavel, ou ainda por comunidade formada por qualquer dos pais e seus descendentes”
(BRASIL, 2013). Restringe a compreensdo do termo a parceiros afetivo-sexuais, baseado na
heteronormatividade, e prevé a formalizacdo da unido por um reconhecimento do Estado, ou
considera baseada na consanguinidade e parentalidade.

Uma das respostas a esta compreensdo restrita e inconstitucional de familia, como
apresentado por Flores, Silveira e Ernst (2017), foi a iniciativa do dicionario Houaiss em
2016. Em parceria com a Coordenadoria Especial de Diversidade Sexual (CEDS-RJ), o
Grande Dicionario Houaiss e a agéncia de publicidade NBS criaram uma campanha de
comunica¢cdo como forma de incentivar o movimento popular a pressionar a revisao do
Estatuto®>. Com o mote “O que é familia?” e a hashtag “#todasasfamilias”’, convidaram as
pessoas a responderem a provocagdo da campanha “E para vocé€, o que ¢ familia?” e

compartilharem suas histoérias, demonstrando que o Projeto de Lei tratava de uma defini¢ao

30 Utiliza a definigdo da Lei 10836, de 9 de janeiro de 2004 Art. 2°, do paragrafo 1°, inciso 1. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/ ato2004-2006/2004/1ei/110.836.htm#:~:text=Cria%200%20Programa%?20
Bolsa%20Fam%C3%ADlia,transfer%C3%A Ancia%20de%20renda%20com%20condicionalidades.

3! Santos (2019) aponta que, no legislativo, existiam duas proposi¢des de projetos de lei de Estatuto da Familia,
um de 2007 que a autora considera “mais progressista por normatizar arranjos familiares mais plurais, € o
segundo de 2013, que corresponde ao que nos referimos nesta parte. A autora assinala que a proposi¢ao do
ultimo consiste na reacdo de grupos conservadores no legislativo diante do reconhecimento da unido
homoafetiva, que “mobilizam a defesa da familia com bastante frequéncia para se posicionarem contra avangos
nos direitos individuais” (SANTOS, 2019, p. 139).

32 Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2016/04/12/houaiss-e-nbs-propoem-redefinicao-de-famili
a.html. Acesso em: 12 de abril de 2022.
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incoerente com a realidade, plural, de diversos arranjos e vivéncias de familia. Baseado nos

depoimentos, o Houaiss elaborou um novo verbete:
Familia. Substantivo Feminino. 1. ntcleo social de pessoas unidas por lagos
afetivos, que geralmente compartilham o mesmo espago ¢ mantém entre si uma
relacdo solidaria e estavel; 1.1. grupo de pessoas vivendo sob o mesmo teto (esp. o
pai, a mae e os filhos); 1.2. grupo de pessoas que t€ém uma ancestralidade comum ou
que provém de um mesmo tronco; 1.3. pessoas ligadas entre si pelo casamento e
pela filiagdo ou pela adogdo; 2. fig. grupo de pessoas unidas por mesmas convicgdes

ou interesses ou que provém de um mesmo lugar wma f. espiritual) <a f. mineira
(FAMILIA, 2022).

A mudanca na defini¢do traz a afetividade em primeiro lugar, o que pode ampliar a
noc¢do de familia para amizades, bem como demonstra um entendimento pautado em escolhas,
afinidades e solidariedade, ndo em imposi¢des, como ocorre no caso de familias unidas por
consanguinidade e que podem ocultar praticas violentas, ambientes toxicos e abusivos, na
concepgao idealizada de familia (ALMEIDA, 2004).

Tanto a legislagdo, quanto o dicionario, traduzem em linguagem os olhares sociais e
constituem o imaginario sociodiscursivo (PESSOA, 2018). O processo de traducdo requer
atualizagdes, como foi o caso da campanha promovida pelo Houaiss, que parte da construgao
social, a representacdo familiar — formada historias mostradas no video institucional com
avos cuidando de netos, familia com duas maes e uma bebé, casal homoafetivo sem filhos —
para a definicdo de um novo verbete de familia, uma tradu¢ao mais verossimil da plural
realidade social brasileira. Heloisa Buarque de Almeida (2004, p. 4) ressalta que “ha muitas
diferencas entre a cultura oficial de um pais — apoiada em instituigdes como a Igreja Catolica
— ¢ a realidade social e os sentidos culturais das diversas classes sociais e regides que
compdem esse pais”’. Portanto, ¢ necessdrio enfatizar a existéncia de diversos arranjos
familiares, mesmo que nao representados cotidianamente, e repensar quais configuracoes
imagéticas t€m sido apresentadas como “familia brasileira”, excludente per si por ser expressa
no singular.

Pensar em um retrato da “familia tradicional brasileira” aciona o imagindrio simbolico
fruto de produgdes audiovisuais e midiaticas, € evoca uma formagao imagética de uma familia
nuclear, composta por um homem, uma mulher, duas criangas e possivelmente um animal de
estimagdo, todos felizes e em harmonia, em torno da farta mesa posta — “mamae feliz, o
papai brincalhdo, os irmaozinhos cantando ‘oh happy days’, o cachorro ‘Nestor’ fazendo
parte da mesa” (ALVES, 1995, p. 211). Esse retrato imaginario correspondeu ao ideal de
familia criado e reforcado pela publicidade, conhecido como a familia dos comerciais de

televisdo (BIROLI, 2014), a familia de margarina (ATAIDE, 2013). A propaganda, ao
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implementar um novo habito alimentar na sociedade (o uso da margarina em detrimento da
tradicional manteiga, de origem animal) estabeleceu parametros de comportamento para pais,
maes, até filhos e filhas que reverberam até os dias atuais (JUSTO, 2012). Trata-se de um
esteredtipo da familia feliz, em equilibrio, com papéis de género bem definidos e executados,
e por isso, plenamente “funcional”.

A nocdo de “familia tradicional brasileira” tem sido associada discursivamente com o
movimento politico da direita, com a ideia de “humanos direitos” e “cidadaos de bem”,
tematica que sera abordada nos tdpicos seguintes. Contudo, a concep¢do de um modelo
paradigmatico de familia tem fundamentos na historia brasileira e nas representacdes
midiaticas. Nesta secdo busca-se compreender as origens que auxiliam a compor o imaginario
sociodiscursivo relacionado a familia, por familia ser uma “unidade doméstica” em que “seu
modo de organizacdo tém um lugar importante na producdo e reproducao da vida e em

diferentes formas de controle social” (BIROLI, 2014, p. 17).

Familia patriarcal e familia nuclear

Ao discorrer sobre os novos conceitos de familia, Flavia Biroli (2014, p. 7) aponta que
“falar em familia é falar de uma realidade social e institucional, profundamente politica tanto
nos fatores que a condicionam quanto em seus desdobramentos”. Para a autora, familia ¢ uma
construgdo social, uma vivéncia situada em determinado espaco, lugar e tempo, o que endossa
a inviabilidade da existéncia de somente um modelo familiar predominante. Biroli (2014)
complementa que a concep¢do e reconhecimento do entendimento de familia ¢ influenciada
por diversos aspectos, que se entrecruzam e se atravessam, bem como afetam ndo s a
organizacao da vida doméstica, como da publica e social como um todo. Deste modo, um
olhar sobre os retratos familiares auxilia na compreensdo da realidade social em sua
complexidade, em que se possibilita observar os valores, papéis, regras, moralidades,
relagdes, de todas as fases da vida, desde a infancia até a velhice (pela representagdo desde os
filhos aos avos).

Destacam-se duas formas familiares constituintes do imaginario simbolico social: a
familia patriarcal, estendida, ¢ a familia nuclear monogamica, conhecida como familia
moderna, de origem burguesa. Em esséncia, ambas sdo excludentes, por partirem da mesma
lente teodrica que analisa somente “as classes dominantes como agentes da nossa historia, [e]
expulsam [...] a possibilidade de investigar formas alternativas de organiza¢do familiar”
(CORREA, 1981, p. 5). Mariza Corréa (1981, p. 6) explica que o modelo conhecido como

“retrato da familia brasileira”, a familia patriarcal rural, tem origem como uma institui¢ao
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fundamental do Brasil colonial. Tal representagdo estabeleceu-se como parametro, como
padrdo dominante, e foi imposto como caminho principal de uma organizacdo familiar, ou
seja, tido como “natural e inexoravel”, enquanto os outros arranjos consistiriam em variagdes
daquele nicleo homogéneo, invisiveis. A autora o denomina “retrato em preto e branco”, por
ignorar tanto uma “multiddo dos terceiros” quanto o sangue decorrente de “uma luta suja, de
infinitos pequenos conflitos” (CORREA, 1981, p. 6), visto que foi um modelo imposto por
meio de manipulagdes e violéncias, em consondncia com o “mito da democracia racial”
(FREYRE, 1933), que ignora e romantiza as violéncias sexuais sofridas por mulheres negras
(GONZALEZ, 2020).

A familia patriarcal®, descrita e promovida principalmente por Gilberto Freyre em
seu livro Casa Grande e Senzala (1933) consiste na representagdo das familias rurais, de elite,
branca, do periodo colonial. Trata-se de um modelo de familia fundamentado no domicilio e
na proximidade, como sintetizado por Ataide (2013, p. 23), ditado pelo regime econdmico e
de produgdo da época no qual a unido tinha carater racional, devido fatores financeiros: “a
familia era apenas uma formagao social baseada em razdes e beneficios”. Corresponde a uma
familia grande, extensa, baseada no pater familias®®, na qual o pai era a figura de autoridade, o
progenitor e provedor, responsavel economicamente pela mulher, os filhos (legitimos e
ilegitimos, ou de cria¢do), parentes distantes, e os escravos. E importante destacar que o
modelo proposto por Freyre ndo era o tnico nem frequente, como apontado por diversas
criticas™ a sua teoria.

Nota-se que o aspecto econdmico, consanguineo e domiciliar sdo caracteristicos para
compreensdo dessa visdo de familia. Economico, pois a unido dos entes ¢ por uma
dependéncia financeira em torno do patriarca, que corresponde ao chefe de familia, o inico
detentor de poder financeiro Pela consanguinidade, visto que a unido matrimonial ¢
essencialmente para geracao de herdeiros. A unidade domiciliar € crucial para entender esta
compreensdo de familia — domicilio este que corresponde mais do que “o mesmo teto”, € sim
da mesma propriedade, que abrange a casa grande e a senzala. Para que a familia se
mantenha, ¢ preciso ter divisdo ou delegacdo de funcdes, A pintura de Henry Chamberlain,

figura 9 abaixo, demonstra este retrato do modelo de familia estendida.

33 Para aprofundamentos, ver Ataide (2013) e Corréa (2011), e suas referéncias.

3% Referente ao estatuto familiar da Roma Antiga, no qual a posi¢cdo masculina detinha um poder quase absoluto
sobre os entes, concentrando as fun¢des militares, empresariais ¢ afetivas.

3 Ataide (2013) aponta esse questionamento em Samara (1993), que também trata da familia paulista, e
Figueiredo (1997), que descreve a sociedade urbana de Minas Gerais. Portanto, o estudo de Freyre ¢
regionalizado — areas rurais do Nordeste — , de um determinado recorte de classe e raga.
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Figura 9 - Uma Familia Brasileira, 1821, por Henry Chamberlain

Fonte*: Brasiliana Iconografia®’, 2022.

Na ilustracdo da familia do século XIX, o desenhista inglés Henry Chamberlain retrata
a hierarquia presente na composi¢do social familiar. As pessoas estdo organizadas em fila,
sendo o patriarca em primeiro, abre o caminho, como destemido, lider e responsavel por
todos. Em seguida, estdo seus filhos, que carregam seus genes, seus herdeiros, os sucessores
diretos de suas posses. Depois sua esposa, conversando com uma mulher que tem ligagdo com
a igreja catolica (pelo véu no cabelo e por segurar um ter¢o na mao). Por ultimo, com uma
certa distancia, as pessoas escravizadas, em que a crianga negra carrega um cachorro no colo,
o animal de estimacdo da familia branca, a mulher negra segura um bebé branco, o membro
mais novo da familia branca, e o homem negro leva o guarda-chuva — uma constitui¢do do
que poderia ser considerado também familia, mas a servigo da familia branca.

Quando Corréa (1981, p. 10) aponta que o conceito de familia patriarcal “achata as
diferencas, comprimindo-as até caberem todas num mesmo molde que ¢ entao utilizado como
ponto central de referéncia quando se fala de familia no Brasil”, também explica que o
conceito ¢ destinado a uma minoria branca, de classes dominantes, que parametrizam o papel

social da organizacdo familiar, enquanto as outras ¢ reservado o papel “meramente bioldgico”.

3 Visto originalmente em Oliveira (2019).

37 Disponivel em: https://www.brasilianaiconografica.art.br/obras/19458/a-brazilian-family.
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Nesse aspecto, “se hd uma familia definida como normal, ela € unica por contraste com a
grande massa ndo familiar que a cerca, definida como anormal” (CORREA, 1981, p. 11),
logo, sdo marginalizadas toda e qualquer constituigdo que ndo corresponda a
“normalidade”/normatividade.

Com a industrializacdo, a ruina das grandes propriedades rurais e a chegada da
modernidade, a grande familia patriarcal, “extensa”, de heranca colonial, diminui e torna-se
concisa, uma familia nuclear, alicercada na figura do pai, da mae e de filhos. Um trago
marcante da nocdo de familia moderna ¢ a separagdao entre o mundo externo ¢ o mundo
interno®®, a distingdo entre esfera social e publica:

A privatizag¢do da esfera familiar equivale a sua defini¢do como uma esfera social
separada do mundo publico, com regras e valores proprios. A protecdo a intimidade,
limitando a exposigdo e intervengdo publicas, assim como a ideia de que as familias
sdo unidades autogeridas, sdo pilares dessa definicdo. Faz parte dela, também, a
visdo de que essa ¢ a esfera dos afetos e da autenticidade, diferentemente da esfera

publica, em que regras e controles seriam mais necessarios justamente pela
impessoalidade, indiferenga e frieza que a caracterizariam. (BIROLI, 2014, p 42).

Nessa perspectiva, na separagdo das esferas ¢ gestado um afastamento dicotomico
entre elas, em que se considera que no espaco doméstico eram cultivados valores diferentes e
até opostos dos presentes na esfera publica. O espaco privado da familia adquire novos
contornos com valores ¢ ideais relacionados, como a intimidade e a privacidade, bem como
mobiliza o ideal de feminilidade, de maternidade, do amor materno e do amor romantico.

E na privatizacio das familias que surge a visdo de lar como é romantizada nos dias
atuais. Segundo Biroli (2014, p. 11-12), o lar corresponde a “esfera separada e mesmo oposta
a sociedade”, com um “universo moral distinto”, se configura como um espaco de satisfagao
pessoal, e por exceléncia do cuidado com as criangas (e como responsabilidade familiar, logo,
responsabilidade das mulheres, nesta visdo). Relacionado ao espago de consumo, emerge a
ideia de que o privado € o paraiso, “fruto do esfor¢co do chefe de familia e do zelo das
mulheres que dela fazem parte” (BIROLI, 2014, p. 11). Portanto, a concepcao de uma familia
bem sucedida dependia do esforgo e execugdo dos papéis de género — de sustento, provido
pelo chefe de familia, e zelo, pela mulher.

A nogao de intimidade e a privacidade da familia nuclear burguesa estabelecem o
espaco privado como lugar de cuidado, amor, desenvolvimento e unido. Contudo, de acordo

com Biroli (2014), tais conceitos resguardavam a familia como entidade, mas ndo seus

38 Biroli (2014) apresenta a separacdo da vida familiar com o espago do trabalho, no qual o espago familiar que
se configurava como unidade de produgdo e unidade de consumo passa a ser somente de consumo,
posteriormente se constituindo como unidade de apoio.
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individuos, o que ocultava praticas violentas e impediam a aplicacdo de normas da esfera
publica na esfera privada. A distingdo ferrenha entre os mundos internos e externos auxiliava
“a livre passagem para o exercicio da autoridade dentro da casa, com as injusticas, ameagas e
agressdes que estdo envolvidas”, transformando o lar em “espaco de violéncia fisica e
simbdlica para mulheres e criangas” (BIROLI, 2014, p. 12), ao contrario do ideal de protecao
que se associava a nogdo do seio familiar. E importante destacar que a figura de autoridade
existente se baseia na organizacdo familiar em hierarquias que “ganham legitimidade no
mundo publico e sdo pegas fundamentais na sustentagao de uma ordem social que excede a
vida doméstica” (BIROLI, 2014, p. 22-23).

Outros ideais mobilizados por esse conceito de familia nuclear s3o: a representagao
das mulheres como maes ¢ a constru¢cdo do amor materno como algo natural e instintivo, bem
como o ideal de amor romantico. As mudangas na organizagdo social advindas da
modernidade estdao diretamente ligadas ao status social da mulher, que passa a ser vinculado a
reproducdo e emerge um ideal da feminilidade associado a domesticidade, em que a esposa ¢é
vista como esposa ou como mae, desconsidera-se a subjetividade feminina. O “instinto
maternal” ¢ essencial para a constru¢do da familia como unidade moral, sentimental, e
autogerida, pelos cuidados serem responsabilidades da mae (BIROLI, 2014, p. 20).

A unido de casais baseada no amor romantico passou a ser recorrente com a formacao
da familia nuclear burguesa e moderna (ATAIDE, 2003) e ele é: “de certo modo, a agudizagdo
da nogio de escolha individual. E um ideal de referéncia que permaneceria até os dias de
hoje” (BIROLI, 2014, p. 19). Ademais, o casamento heterossexual e a monogamia também
marcam o modelo de familia moderna (BIROLI, 2014; CORREA, 2011). Trata-se de um
“modelo de familia ancorado na experiéncia de homens brancos heterossexuais” (SANTOS,
2019, p. 21), portanto, um ideal paradigmatico bem delimitado de género, classe, raga,
deficiéncia etc.

A perspectiva moderna de familia, nuclear e burguesa tem sua difusdo midiatica na
representacdo de familias em propagandas comerciais, principalmente na segunda metade do
século XX, representada de “forma sacralizada”, na “lembranca de um habito simples, mas
muito presente entre as familias: a cena da familia feliz em torno de uma mesa de café da

manha” (JUSTO, 2012, p. 21), como o apresentado na figura 10, abaixo.
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Figura 10 - Anuncio da margarina Saude, 1951

em Ca57
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|
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Fonte: Blog Propagandas Historicas®, 2022.

O antncio impresso da margarina Saude traz as vantagens do produto enquanto
refor¢ca os papéis de género que ocorriam dentro dos lares. Ao fundo, hd uma ilustracdo de
uma casa, com chaminé e as figuras de notas musicais e de um passaro, sinais indicativos de
uma cantoria e que denotam harmonia e felicidade naquele ambiente, complementar ao
semblante alegre de todos. A representacao da familia ¢ de uma mulher, um homem e um
casal de criancas. No papel de made e esposa, uma mulher branca, magra, de cabelo curto e
liso, usa um avental e passa a margarina em uma fatia de pdo; ¢ a responsavel pela
alimentacdo e cuidado do lar. O homem, seu marido, homem branco, usa terno, por ser um
executivo que trabalha fora e responsavel pelo sustento do lar, junto com as duas criangas,
olham para mulher com espanto e curiosidade. Tanto a vestimenta, quanto a acdo dos
personagens apresentam os papéis executados dentro do ambito familiar.

As propagandas deste periodo, bem como os produtos culturais e midiaticos como um

todo, tiveram grande influéncia do American Way of Life (ATAIDE, 2013; GODOY, 2010;

¥ Disponivel em: https://www.propagandashistoricas.com.br/2019/08/margarina-saude.html. Acesso em 10 de
jun. de 2022.
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OLIVEIRA, 2019). Com a adogao da Politica de “boa vizinhanga” por parte dos Estados
Unidos, e o estabelecimento de agéncias multinacionais no Brasil, o modo de fazer
propaganda e os padrdes culturais reproduziram valores norte americanos, que promoviam a
“imagem de um pais e de cidaddos exemplares” (CUNHA, 2017, p. 6) por um estilo de vida
que associava o consumo a felicidade protagonizado por uma “familia perfeita” (ATAIDE,
2013, p. 78). Com a proposi¢do de um modelo de vida urbana, trata-se de
[...] conjunto de valores enraizado na cultura norte-americana que [...] emoldura uma
orientacdo para o cidaddo comum, um modo de viver tipico e especifico, avalizado,
capaz de carregar consigo expectativas, projecoes e crengas de toda a sociedade. [...]
a afirmacdo “ndo existe outra forma de viver como o modo Americano” se encarrega
de explicitar a forga, a grandiosidade e a exemplaridade nela contidos, além das

imagens da familia feliz e bem vestida em seu automodvel, em um momento de lazer.
(CUNHA, 2017, p. 56)

Em complemento, Carvalho (2015, p. 13) aponta que o conceito buscava transparecer,
além de valores econOmicos, os valores morais, politicos, econdmicos e sociais
estadunidenses, “a indicar uma cultura urbana de massas, marcada pelo consumo e pelo
conforto”. Portanto, um estilo de vida que difundia a melhor imagem do pais:

Ao se falar de um modo norte-americano de vida, entende-se entdo, um conjunto de
valores relacionados a modernidade, progresso, ciéncia, tecnologia, abundancia,
racionalidade, eficiéncia, consumismo, capitalismo, produgdo em grande escala,
direitos individuais, defesa da liberdade e da democracia, temor a Deus,
enaltecimento da familia nuclear de classe média, vivendo em uma casa propria no
subtirbio e com carro na garagem. A criacdo do conceito de American way of life,
dessa forma, visava forjar uma homogeneidade otimista e sem conflitos para os

Estados Unidos, tanto na esfera publica quanto na privada. (CARVALHO, 2015, p.
13-14)

Nessa projecdo de um estilo de vida ideal, o funcionamento do nicleo familiar
dependia de uma determinada ordem, da harmonia, para ser excelente, e por conseguinte, a
sociedade também teria pleno funcionamento. Trata-se de um modelo comportamental
aspiracional para o individuo seguir na vida pessoal, bem como na profissional e como
cidaddo. A familia nuclear burguesa, de classe média, era representada com uma casa cheia de
eletrodomésticos e com carro, que indicavam um poder aquisitivo favoravel e emprego
estavel, familia prospera tanto pelo esfor¢o no trabalho quanto pela sua fé crista, saudavel,

que preza pelo conforto, tem tempo para o lazer e para a familia.

Representagoes familiares na publicidade
A publicidade auxilia na producdo e circulagdo de simbolos no imaginario e na

manutencio de papéis. “E preciso observar que a peca publicitaria tenta provocar um efeito de
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sentido de totalidade e de universalidade, como se todas as familias possiveis fossem
contempladas no comercial de televisao” (FLORES; SILVEIRA; ERNST, 2017, p. 118). No
Brasil, os comerciais de televisdo representavam as familias formadas por casais
heterossexuais, com filhos, “todos sorridentes e juntos nos momentos das refei¢des e do

consumo” (BIROLI, 2014, p. 24), como ¢ o exemplo na figura 11.

Figura 11 - Anuncio da margarina Doriana, 1989

Fonte: Capturas de tela do video *, 2022.

Com o mote “Os elogios sdo para voc€”, a propaganda da Doriana apresenta uma
familia nuclear, na qual a mae ¢ a responsavel por preparar as refei¢des, por a mesa e dar
assisténcia, tanto que, enquanto todos comem ela passeia pelo espago proxima aos familiares
— para ela quem os elogios devem ser voltados. Apesar de mostrar o nucleo, a peca
demonstra que trata-se de uma constituicao, de certo modo, ampliada: aparece o casal de avos,
com grande poder aquisitivo (notorio pelo carro que chegam), e ndo ha necessidade de
dividirem o mesmo teto para despedir despesas, por isso vivem em nucleos diferentes e se
juntam quando desejado. Os momentos das refeigdes sd@o os escolhidos para representar a
dindmica familiar e vincular o produto aos valores.

A familia de margarina constitui-se pelo parentesco, por consanguinidade (os avds) e
por alianga (o marido), pressupde uma boa relagdo com toda a linhagem, em que o bom
relacionamento garante o encontro para realizar a refeigdo em conjunto, com muitos pratos,
risadas e abragos. Alves (1995, p. 212) aponta que “sdo promessas [...] espera-se que a familia
em nivel do imaginério tenha pai carinhoso e presente, made preocupada cuidando bem de
todos, filhos sadios, mesa farta e bem arrumada, casa confortavel sempre aberta”. A fartura —
financeira, social, e moral — assegura harmonia e felicidade ao lar.

Como Biroli (2014, p. 16) discorre sobre a noc¢ao de familia moderna, “O homem
provedor de um lado, ¢ a dona de casa, de outro, sdo personagens que tém classe social,

posi¢ao nas relagdes de trabalho e cor bem definidas”. Destaca-se a raga para observar que a

“ Disponivel em:
https://www.propagandashistoricas.com.br/2017/11/margarina-doriana-elogios-para-voce-1989.html. Acesso em:

10 de jun. de 2022.
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estruturagao familiar da populagdo negra foi duramente afetada e impedida pela escravidao,
sem direito a reparacdo e justica social, nem mesmo pelo simbolico, uma vez que os ideais
propagados pela familia de margarina ndo s6 eram negados como representam uma
organizacao social que perpetua violéncias.

Na mudanca da no¢ao de familia patriarcal colonial para a familia nuclear moderna
permanece a familia branca e burguesa em foco. Do retrato em preto e branco colonial elitista
(CORREA, 1981), ilustrado no quadro de Henry Chamberlain, para o da familia nuclear
burguesa, representada pela familia de margarina, nota-se um reflexo da mudanga social na
qual com a aboli¢do realizada de forma superficial, sem mudangas efetivas de inclusdo e
justica social, monta uma fachada, enquanto nos bastidores o ideario escravocrata continua a
ser perpetuado, como discorre Da Matta (1987, p. 131):

a familia patriarcal desmoronou como um grupo visivel, tornando-se uma exce¢ao
na nossa pratica social. Mas seu modelo permanece no sistema, como uma forma de
revelar sucesso ¢ dominio, conforme atestam as residéncias da classe média alta que
reproduzem na integra [...], com a familia moderna cercada por multiplos agregados.
Nao ha mais escravos, mas ha empregados de todos os tipos, gozando — tal como

ocorria no século passado — de diversas formas de intimidade e de lealdade com e
para a familia dominante.

Ou seja, a mudanca de retratos da familia brasileira sobretudo ¢ uma mudanga do
visivel para o invisivel, que se mantém presente, mas esconde o racismo e exploragao,
principalmente da mulher negra. A comecar, Lélia Gonzalez (1979, p. 34) ressalta que “o
racismo — enquanto constru¢do ideolodgica e um conjunto de praticas — passou por um
processo de perpetuagdo e reforco apos a aboligdo da escravatura, na medida em que
beneficiou e beneficia determinados interesses”. A autora apresenta a situacdo da mulher
negra no periodo apds a abolicao,

[...] nos primeiros tempos de “cidaddos iguais perante a lei”, coube a mulher negra
arcar com a posi¢do de viga mestra de sua comunidade. Foi o sustento moral ¢ a
subsisténcia dos demais membros da familia. Isso significou que seu trabalho fisico
foi decuplicado, uma vez que era obrigada a se dividir entre o trabalho duro na casa
da patroa e as suas obrigagdes familiares. (GONZALEZ, 1979, p. 40)

Com o processo de crescimento das classes médias e sem possibilidades de novas
alternativas no mercado de trabalho, a mulher negra ¢ forcada a voltar a prestar servigos
domésticos, “o que a coloca numa situagdo de sujeicao, de dependéncia das familias de classe
média branca. A empregada doméstica tem sofrido um processo de reforco quanto a

internalizacao da diferenca, da ‘inferioridade’, da subordinacao” (GONZALEZ, 1979, p. 42).
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A empregada doméstica, é reservado o espago de “quase da familia™

, espaco de
pertencimento, mas conveniente aos patroes.

Assim como “a libertagdo da mulher branca tem sido feita as custas da exploragdo da
mulher negra” (GONZALEZ, 1979, p. 43), a existéncia, reproducdo e manutencio da familia
de margarina ¢ as custas da exploracdo da mulher negra. A no¢do de uma “familia
estruturada”, tendo essa representagdo comercial como exemplo a ser seguido, s6 ocorre
mediante a sobrecarga da mulher negra, responsavel pela sua propria familia e pela familia
branca, como supracitado. Deste modo, a reprodugdao de um ideal de familia pela publicidade
aciona representagdes sociais mentais discriminatorias, como colocado por Gonzalez (1979, p.
42), um “racismo cultural” que “leva, tanto algozes como vitimas, a considerarem natural o
fato de a mulher em geral e a negra em particular” desempenharem determinados papéis e
ocuparem espacgos desvalorizados. Portanto, inerente ao retrato do tradicional ideal da familia,

esta associada a imagem de controle da mammy, ligada as ideologias dominantes do periodo

de escravizacgao:

A imagem da mammy sustenta a logica de fixagdo das mulheres negras no trabalho
doméstico, naturalizando essa fungdo a cor das mulheres que a desempenham. [...]
Opera um mito no qual a mulher negra cuida e dedica amor a familia branca,
sobretudo as criangas, cujo cuidado ¢ sua responsabilidade, de forma mais
responsavel e afetuosa do que dedica a sua propria familia. Essa imagem cristaliza
um tipo de relacionamento ideal entre as mulheres negras, grupo dominado, e as
elites brancas, grupo dominante. (BUENO, 2020, p. 89).

O quase-lugar na familia imposto as mulheres negras pelas familias brancas como
manutengdo de classe e perpetuacdo de violéncias as desumaniza, desconsiderando sua
subjetividade e associando sua existéncia a submissdo. Cabe mencionar que a representacao
de mulheres negras como ‘“submissas e conformadas” beneficia também o Estado, visto que
“esse esteredtipo foi utilizado por toda a América como uma forma de desabonar o Estado da
responsabilidade de reparacdo social aos descendentes de negros e negras escravizados”
(BUENO, 2020, p. 119).

Nota-se que tanto o racismo, “com seus mecanismos de exclusdo, marginalizagdo e
distingdo”, quanto o capitalismo “com as relagdes de producao e as formas de exploragdo que
o caracterizam” atravessam e afetam as composi¢oes familiares e suas representacdes, bem
como correspondem “estimulos e constrangimentos que impactam igualmente a economia dos
afetos e a da violéncia” (BIROLI, 2014, p. 15). Além de raca, classe e gé€nero, sexualidade e

deficiéncia sdo categorias que auxiliam a pensar a composi¢ao e visibilidade mididtica, “estdo

# Ver: NASCIMENTO, Louize. “Quase da familia”: o reconhecimento ideolégico no enquadramento noticioso
da PEC das Domésticas. 2020. 129f. Dissertagdo (Mestrado em Comunicacdo) - Universidade Federal do Parana,
Curitiba, 2020.
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imbricados na formagdo dos diferentes arranjos e, claro, das alternativas efetivas e
reconhecidas pelos individuos para a construcao das suas vidas” (BIROLI, 2014, p. 22).

Observar os antncios ao longo dos anos auxilia a compreender as complexidades
sociais, bem como as mudangas no pensar e fazer publicitdrio. Assim como a familia
patriarcal era tida como “a normal”, a familia de margarina assume esse posto ¢ a publicidade
cumpre um papel ao reforcar um determinado estereétipo de familia (ATAIDE, 2003), mas
tem mudado de acordo com a demanda por uma rede simbdlica mais verossimil. Tanto os
comerciais de margarina quanto a publicidade homenagem (Dia das Maes e Dia dos pais) e
produtos voltados para a manutengdo do lar sdo pegas chaves para compreensdo das mudangas
das representagdes de género, reprodugio e cuidado (ALVES, 1995; CORREA, 2011;
DORNELES, 2014).

O relatorio Pelas Familias Brasileiras (2019)*, produzido pela Contente e agéncia
65|10, apresentam 6 tipos dos tipos de familias brasileiras mais comuns, sendo 42,9% hétero
com filhos (16,4% delas sdo reconstituidas), 19,9% sao casais sem filhos por op¢ao, 16% sao
maes solo, 14% sdo pessoas que moram sozinhas (familia unipessoal), e as familias
homoafetivas (por causa da homofobia ndo se sabe ao certo a porcentagem). Desses, diversos
arranjos familiares passaram a compor o cenario publicitdrio, como demonstra Oliveira
(2019), em que sdo apresentados em comerciais com maes solo, pessoas criadas por avos,
adogoOes, familias reconstituidas incluindo a figura do padrasto e da madrasta, bem como
familias homoafetivas. Contudo, ainda hd um longo caminho pela frente. As propagandas
ainda reproduzem esteredtipos vinculando a maternidade ao cuidado e a parentalidade a
diversdo (CORREA, 2011), ha pouca visibilidade de maes com deficiéncia na publicidade de
homenagem®, e grupos alicergados no preconceito, fortalecidos pela onda neoconservadora
da cruzada contra o género (BIROLI, 2020), visam coibir representagdes de familias formadas
por pessoas LGBTQIA+* — Mello (2006, p. 499) aponta que as resisténcias a aceitagdo de
familias homoafetivas ou a simples existéncia da populagdo LGBTQIA+ “desafia estruturas
milenares a partir das quais as sociedades humanas foram construidas, como a repressao
sexual e a heterossexualidade compulsoria”.

Por fim, em contraponto ao quadro pintado por Henry Chamberlain no século XIX,

para pensar as mudangas na organizacao social € no imaginario desde a época, tem-se uma

2 Disponivel em: https://pelasfamilias.meiacincodez.com.br. Acesso em: 10 de jun. de 2022.
4 Disponivel em: https://adnews.com.br/dia-das-maes-a-publicidade-mostra-maes-atipicas/. Acesso em: 10 de
jun. de 2022.

* Disponivel em:
https://www.uol.com.br/universa/noticias/redacao/2021/04/20/pl-quer-proibir-propagandas-com-pessoas-lgbt-em

-sp.htm. Acesso em: 10 de jun. de 2022.
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ilustragdo digital contemporanea da tradicional familia brasileira, feita por Wes Gama, figura

12 abaixo.

Figura 12 - Representacdo de grupo indigena, ilustragdo digital feita pelo artista goiano Wes
Gama

FAMILIA TRADICIONAL BRASILEIRA|

Fonte: Postagem na rede social Instagram, out. de 2018%,

A obra digital do artista propde a reflexdo e disputa da expressdo “familia tradicional
brasileira”. As populag¢des indigenas existem e resistem desde antes da invasdo portuguesa
(datada oficialmente em 1500), quando comegou a coloniza¢do do Brasil e seu etnocidio.
Sendo o Brasil territério indigena, sdo rarissimas as representacdes familiares indigenas em
produtos mididticos, publicitarios, cinematograficos, ainda mais sem reproducao de estigmas.

A constituicdo familiar dos diversos povos indigenas ndo faz parte das disputas
midiaticas de familias brasileiras. O debate em torno das pluralidades dos arranjos familiares
se baseia nas configuragdes predominantes nas areas urbanas, em alguns casos rurais — que
até tém cosmovisdes convergentes de trabalho, organizagdo social, politica e economica—

mas ndo de povos originarios e comunidades tradicionais. A disputa entre familia versus

¥ GAMA, Wes. Somos todos filhos da terra! #indigena #funai #raizbrasileira #wesgama #illustration

#eleicoes2018 #desmatamentozero. Sem local. Post em 20 de outubro de 2018. Instagram, @wesgama,
Disponivel em: https://www.instagram.com/p/BpJyRMCIW7]. Acesso em: 10 de jun. de 2022.
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familias ainda passa por um viés colonial, que refor¢a a normatividade ou se afasta dela, e
ignora outras organizacdes sociais, visto que ndo sdo consideradas a histéria e vivéncia dos
povos originarios. A auséncia de dados precisos pode influenciar, uma vez que o censo do
IBGE observa somente “branco” e “negro” como raca, ¢ mescla indigena e amarela na

categoria “outros”.

3.2. A familia como centro do projeto politico da gestao Jair Bolsonaro

Ao longo dos ultimos anos, a conquista de direitos dos movimentos LGBTQIA+ e dos
ativismos feministas gerou uma onda reativa de agentes conservadores, principalmente (mas
ndo somente) de religiosos, em defesa da familia e de uma moral sexual cristd, sendo a
centralidade das familias nas politicas publicas uma tendéncia transnacional (BIROLI;
VAGGIONE; MACHADO, 2020). Com a ascensao de Bolsonaro a presidéncia, houve um
avango dos principios conservadores no ambito politico-governamental, no Poder Executivo
brasileiro, e a familia passou a ocupar um espago central na politica do Governo Federal*.

Em seu discurso de posse presidencial, Bolsonaro disse: “Vamos unir o povo, valorizar
a familia, respeitar as religides e nossa tradicdo judaico-cristd, combater a ideologia de
género, conservando nossos valores. O Brasil voltara a ser um pais livre das amarras
ideologicas” (BOLSONARO, 2019). Em sua fala, relaciona familia a religido (especialmente
judaico-crista), contra a ideologia (de esquerda, comunista) e a chamada “ideologia de
género”, ao mesmo tempo, as associa a valores. Nesta secdo, portanto, serdo apresentados
quais sdo os valores referidos e o entendimento de familia, de orientagdo neoconservadora.

Na proposta de plano de governo de Bolsonaro intitulada “O caminho da
prosperidade”, a liberdade ¢ um ponto-chave: as pessoas devem ter liberdade de viver as suas
escolhas e os frutos delas, sejam as que originam frutos materiais e a propriedade privada, ou
as afetivas que dao origem a familia, “seja ela como for, ¢ sagrada e o Estado nao deve
interferir em nossas vidas” (BOLSONARO, 2018, p. 4).

Além do campo enunciativo, o agendamento da familia ganha espaco de destaque na
administracdo publica, como “indicadores do avango do neoconservadorismo na politica
brasileira” (MACHADO, 2020, p. 105), perceptivel sobretudo em trés movimentos. O
primeiro no organograma do Governo Federal, com a inclusdo do termo na nomenclatura
oficial do orgdo executivo responsavel pelos direitos humanos: a transformagao do Ministério
dos Direitos Humanos (governo anterior de Michel Temer) no Ministério da Mulher, da

Familia e dos Direitos Humanos (MMFDH).

¢ Ver Machado (2020), que discorre sobre o avango do neoconservadorismo cristdo no Brasil.
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O segundo com a criacdo da Secretaria Nacional da Familia (SNF), vinculada ao
Ministério, com a finalidade de “promover a projecdo social e econdmica da familia,
promover o equilibrio Familia-trabalho, cultivar a solidariedade intergeracional familiar, além
de elaborar, consolidar e executar as Politicas Nacionais de Familia” (HUMANOS, 2019). A
titular da SNF, Angela Vidal Gandra da Silva Martins*’ (2019), afirma que a criagdo de uma
secretaria especifica para elaborar politicas publicas familiares ¢ uma proposta
“diametralmente oposta” a uma suposta intromissao estatal na vida privada:

Se esta fosse a perspectiva, provavelmente o plano seria contrario a liberdade. [...] O
foco na familia significa oferecer as bases para que a familia possa se consolidar

internamente, sem que politicas publicas orientem suas decisdes de forma
pragmatica e, na maioria das vezes, paternalista e ineficiente [...] (MARTINS, 2019).

A fala da secretéria ao discorrer “Por que uma Secretaria da Familia?”*® deixa duvidas
de como seria a atuagdo pratica da nova pasta, inédita no organograma governamental
brasileiro. Entendemos que o Estado adota um papel duabio e paradoxal. Por um lado, alega
ndo ter o objetivo de interferir na liberdade privada e no nucleo familiar, e estabelece limites,
nebulosos, para sua atuagdo. Por outro lado, declara que vai oferecer bases, o que entendemos
como prover condigdes — sem especificar se financeiras, infraestrutura, humana etc. — para
que, em um periodo de médio/longo prazo, as familias se fortalecam para sua autogestdo. A
analise da campanha nos da vestigios da visdo de familia, da forma de atuacao do Governo,
do Ministério e da Secretaria e do que considera como autogestao no ambito privado.

Posteriormente, houve a instituicdo do Observatorio Nacional da Familia (ONF)*
como unidade de pesquisa integrante da estrutura que proporciona uma abordagem cientifica
para a tematica, incentivando o desenvolvimento de estudos para subsidiar politicas familiares
bem como fortalecer o didlogo entre a comunidade cientifica, os gestores de politicas publicas
relacionadas a familia e os diversos atores envolvidos. Em cooperagdo com a Coordenagao de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES), em janeiro de 2021, o Observatério
publicou um edital de selegdo™ para bolsistas de mestrado e pos-doutorado, para desenvolver

projetos em seis areas temadticas: Politicas Familiares; Dindmica Demogréfica e Familia;

47 Advogada catélica, ¢ filha de Ives Gandra, também advogado, vinculado ao Opus Dei. Machado (2020, p. 105)
aponta que “Se ao pai coube a difusdo, nos meios juridicos, dos argumentos centrais para o ataque a perspectiva
feminista, caberia a filha, posteriormente, implementar policitas publicas de valorizagdo da familia heterossexual
e crista”.

48 Artigo de opinifio publicado na Folha de Sdo Paulo.

4 Portaria n° 1.643, de 19 de junho de 2020. P4gina oficial:

https://www.gov.br/mdh/pt-br/navegue-por-temas/observatorio-nacional-da-familia. Acesso em: maio de 2022.
%% Disponivel em: https:/bit.ly/35WLNME. Acesso em: maio de 2022.
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Equilibrio Trabalho-Familia; Tecnologia e Rela¢des Familiares; Saude Mental nas Relacoes
Familiares; e Projecao Econdmica das Familias.

Além das pesquisas tematicas, outra iniciativa criada pelo Ministério na interface do
ensino foi a criagdo da Escola Nacional da Familia®, uma plataforma virtual vinculada ao
AVAMEC (Ambiente Virtual de Aprendizagem do Ministério da Educacao - MEC). Voltado
para formacdo de pais/responsaveis e profissionais, o objetivo ¢ “fortalecer vinculos
familiares e promover instrucdo qualificada sobre temas de familia e educagao parental”.

Segundo a pagina oficial do projeto:

Todos os cursos, cada um de uma forma especifica, visam promover o
fortalecimento dos vinculos familiares, importantes para a prevencdo de varios
fatores de risco, como o uso de drogas, uso abusivo de alcool, violéncia doméstica e
abandono. Uma familia fortalecida ¢ o caminho mais curto para a formacdo de um
cidaddo consciente de seus direitos e deveres.

Apesar de tratar de tematicas bem diversas, como uso de drogas licitas e ilicitas (ndo
especificado se por parte dos filhos ou dos pais), e de assuntos que ocorrem necessariamente
dentro do lar (violéncia doméstica e abandono), nota-se que a Pasta considera
informar/educar/conscientizar sua forma de atuacdo, e que prevé ser uma forma de rapida
internacionaliza¢do dos conceitos por parte do individuo e rapido retorno para sociedade, o
“caminho mais curto”, como dito. Gratuitos e¢ todos com emissdo de certificados, estdo
disponibilizados cinco cursos: Familias Fortes, Reconecte — a familia e as tecnologias
digitais, Familia na Escola, Acolha a vida — a promog¢ao da satde pela familia, e Casar ¢
Legal: Preparacao para o Casamento Civil. Abordam temas relacionados a educacao escolar,
ao uso das tecnologias de informacao e comunicagao pelo Programa Reconecte (vinculado a
campanha 'Navegar Numa Boa', objeto da pesquisa), a saude mental e sobre a formalizagao
da unido, o que indica uma forte recomendagdo ao matrimonio. Também sdo ofertados 27°
cursos na plataforma Escola Virtual. Gov (EV.G), da Escola Nacional de Administraciao
Publica (Enap), mas ndo esta explicito quem foi responsavel pela producdo do conteudo, se
houve alguma parceria ou contratagdo de empresas, consultorias, organizagdes da sociedade
civil etc.

Nesse contexto, emerge o questionamento acerca das pessoas que sdo incluidas (ou
excluidas) na expressdo familia, visto que se trata da comunica¢do em teoria publica, voltada

para a populagdo como um todo. A primeira vista, Nagamine (2020) chama atengdo para o

3! Disponivel em:
https://www.gov.br/mdh/pt-br/navegue-por-temas/familia/acoes-e-programas/escola-nacional-da-familia. Acesso
em: maio de 2022.

52 Disponivel em: https://www.escolavirtual.gov.br/catalogo?query=&conteudistas%5B%5D=42. Acesso em:
maio de 2022.
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uso do termo “familia”, empregado no singular, como uma mudan¢a fundamental, uma
negacdo literal da familia como experiéncia plural. Tal escolha linguistica ¢ contraria a
realidade brasileira, como apresentado no relatorio desenvolvido pela Contente e Consultora
6510 (2019, p. 02) em que demonstra a diversidade crescente das estruturas familiares e
pontua “ndo dé para falar em familias brasileiras sem usar o plural”.

Desde 2009, com a implantacdo do Programa Nacional de Direitos Humanos pelo
governo federal, ocorre no Brasil uma “disputa em torno dos sentidos e limites dos direitos
humanos por parte de atores religiosos neoconservadores e ativistas feministas dos
movimentos LGBTQIA+”, segundo Flavia Biroli, Juan Vaggione e Maria das Dores Machado
(2020, p. 32). Ha uma apropriacao do discurso dos direitos humanos por parte de cristdos em
defesa dos “direitos humanos de pais, de nascituros, de criancas e adolescentes, como 0s
principais argumentos a favor da vida e da familia”, que veem as demandas feministas e a
expansao dos direitos LBGTQIA+ como uma ameaga a liberdade religiosa e de expressao
(BIROLI; VAGGIONE; MACHADO, 2020, p. 31-32).

O autor e as autoras destacam que o movimento de politizagdo reativa de atores
coletivos conservadores teve inicio bem antes dessa data, diante do avango no campo social
com a conquista dos direitos dos movimentos feministas ¢ da agenda LGBTQIA+. De um
lado, ha a “defesa da promocao da igualdade de género e extensdo dos direitos sexuais e
reprodutivos”, um “pluralismo ético”, enquanto o outro grupo adota uma “politica de
identidade e representacdo, mas com uma agenda de defesa da liberdade religiosa, da familia
e da moral sexual cristd”, baseadas em concepcdes morais unitarias (BIROLI; VAGGIONE;
MACHADO, 2020, p. 13). Este ‘outro grupo’ ¢ formado pela articulacdo de diversos agentes,
ndo se restringem ao aspecto religioso cristdo; sao aliangas e afinidades de diferentes setores,
uma coalizagdo entre segmentos catolicos e evangélicos pentecostais, € grupos religiosos ou
nao — organizagdes empresariais, organizagdes nao governamentais laicas, militares, dentre
outros. Biroli, Vaggione e Machado (2020) apontam se tratar do fenémeno do
neoconservadorismo, uma configuracao atualizada do conservadorismo.

O termo neoconservadorismo surgiu na segunda metade do século XX, nos Estados
Unidos, para descrever as reagdes de intelectuais conservadores aos movimentos de
contracultura € no campo conceitual, “permitiu uma aproximagao entre conservadorismo
cristao e individualismo liberal, assim como entre antipluralismo e neoliberalismo” (BIROLI;

VAGGIONE; MACHADO, 2020, p. 25)*. O neoconservadorismo “vai além de um projeto

% Em articulagio com BROWN, Wendy. American Nightmare: Neoliberalism, Neoconservatism, And
De-Democratization, Political Theory, v. 34, n.6, 2006, p. 690-714.
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defensivo ou de uma tentativa de obter representagdo do Estado, consolidando-se como um

modelo de governanga e de cidadania” (BIROLI; VAGGIONE; MACHADO, 2020, p. 26).

Trata-se de uma reagao e resisténcia de modo a regular a ordem sexual e ordem familiar:
A ordem sexual defendida, perante a dos movimentos feministas ¢ LGBTQI,
baseia-se na moralidade cristd, na legalidade e no carater procriador do sexo. A
defini¢do do ato sexual por seu fim reprodutivo se estabelece em oposi¢do a
autonomia e ao prazer. Esses ultimos sdo recusados como principios legitimos para o
exercicio da sexualidade e para sua regulacdo. Por sua vez, a concepgdo da familia é
basecada em wuma definicdo exclusivamente heterossexual de casamento
(heteronormativa), na qual as criangas e mulheres sdo supervisionadas pelo
pater-familias (patriarcal). Qualquer tentativa de estender os limites morais ¢ legais

que definem a familia para além do casamento heterossexual como fundador do
parentesco ¢ rejeitada. (BIROLI; VAGGIONE; MACHADO, 2020, p. 24-25).

No ambito legislativo federal, a familia tem sido pauta de debates por longo periodo,
principalmente por parte de parlamentares conservadores e religiosos cristdos, como
argumentado por Rayani dos Santos em sua tese de doutoramento “As disputas em torno das
familias na Camara dos Deputados entre 2007 e 2018: familismo, conservadorismo e
neoliberalismo”. No executivo, a ascensdo ao poder de um presidente de extrema direita
identificado com o neoconservadorismo possibilitou uma presenga mais expressiva, uma
“ampliacao consideravel do numero de atores religiosos no poder Executivo, com varios
lideres evangélicos pentecostais e ndo pentecostais” e suas agendas, tanto em postos de
primeiro escaldo, quanto no segundo (BIROLI; VAGGIONE; MACHADO, 2020, p. 36),
perceptivel com a nomeagdo de Damares Alves, mulher branca, mae solo, pastora evangélica
e advogada, a frente do Ministério da Mulher, da Familia e dos Direitos Humanos.

Com um histérico como assessora parlamentar e juridica, ao tomar posse como titular
do Ministério, Damares declarou seu viés religioso “O Estado ¢ laico, mas esta ministra ¢
terrivelmente cristd” (VIVAS, 2019, online). Na ocasido, complementou como expectativa de
atuacao a frente da Pasta, ressaltando o cuidado: “Nossos homens ¢ nossas mulheres serao
respeitados e cuidados. Todos merecem oportunidade e apoio para cuidarem de suas familias
seja qual for a configuragdo”, e usou seu caso como exemplo “Eu e minha filha somos uma
familia. Nada vai tirar de nos esse vinculo. Todas as configuragdes familiares neste pais serdo
respeitadas”.

Nota-se que, no neoconservadorismo, o posicionamento em relacdo aos direitos
humanos ndo ¢ de abolicdo e recusa dos direitos, ¢ de contengdo por meio da redefinicao de
sentidos e imposi¢ao de limites, a juridificagdo da moralidade (BIROLI; VAGGIONE;
MACHADO, 2020). Diante da promessa de campanha de Jair Bolsonaro de reduzir a
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quantidade de ministérios®, a decisdo de manter o Ministério da Mulher, da Familia e dos
Direitos Humanos, nao s6 nao fundindo com o Ministério da Cidadania, como ampliando a
sua atuacao com agenda “da familia e das mulheres”, reafirma a posicao estratégica da Pasta e
0 compromisso com a orientagdo neoconservadora, de carater transnacional.

Flavia Biroli (2020, p. 137) aponta que “as reagdes ao género sao uma caracteristica
comum dos processos de erosdo das democracias”, que “comprometem valores e requisitos
institucionais fundamentais como pluralidade, laicidade, protecdo a minorias, direito a livre
expressao € a oposicao”. O movimento de reagdes neoconservadoras, chamado pela autora de
cruzada contra o género, leva a erosdo das democracias pelas dimensdes institucionais,
econdmicas e morais ¢ os “valores familiares” sdo usados “como justificativa para censuras e
retrocessos em leis e politicas publicas” (BIROLI, 2020, p. 147). Mais ainda, a difusdo da
nocao de “ideologia de género” como algo a ser “temido” intensificou insegurangas e panicos
morais (BIROLI, p. 2020, p. 157).

O neoconservadorismo tem a familia como ponto central da dindmica de
privatizagdes, com a ampliacdo de seu papel e restricdo do papel do Estado (BIROLI, 2020).

A familia defendida pelo neoconservadorismo ¢ um “espelho das tradicdes morais cristas”,

E formada por um homem e uma mulher, variando entre formulagdes mais
tradicionalistas, nas quais o primeiro prové financeiramente, e outras nas quais a
mulher é definida como agente relevante para a prosperidade da familia. Nessa
configuracdo, homens e mulheres tém papéis complementares e o problema da
exploragdo do trabalho fica suspenso - como esfera privada afetiva, ela ndo seria
atravessada por relagdes de poder. A moralidade sexual conversadora, que define a
familia pelo objetivo da reproducdo bioldgica - restringindo-a a arranjos
heterossexuais —, ¢, assim, acompanhada do requisito da “funcionalidade”. Em um
contexto de desregulamentagdo e privatizagdo, a maxima “cada um cuida de si”
amplia a responsabilidade das familias como unidades privadas. Formas inevitaveis
de dependéncia e de vulnerabilidade humana ndo se tornam menos desafiadoras
porque o or¢amento publico para lidar com elas foi reduzido. (BIROLI, 2020, p.
151).

Assim, o funcionamento da sociedade vincula-se diretamente com a formagdo da
familia, em que Biroli (2020, p. 149) ressalta que a “apologia a ‘familia tradicional’” se deve
sobretudo pela naturalizagdio de papéis de género, da “divisdo do trabalho e das
responsabilidades de reprodugdo social”. Por isso, um “louvor a uma antiga ordem, na qual os
papéis de género seriam mais claros”.

A “privatizacdo maxima”, como apontado, corresponde ao familismo, ou seja, de
“privatizacao das familias”, que “indica uma situacdo na qual as familias sd3o as principais

responsaveis pelo bem-estar das pessoas ao mesmo tempo em que ha pouco apoio coletivo e

%4 Disponivel em:
https://www.em.com.br/app/noticia/politica/2018/10/05/interna_politica,994655/bolsonaro-diz-que-se-eleito-gov
erno-tera-no-maximo-15-ministerios.shtml. Acesso em: nov. de 2021.
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do Estado para a manuten¢do dos individuos” (SANTOS, 2019, p. 48). Mais do que uma
ideologia, Biroli (2020, p. 150) ressalta que se trata de um “requisito essencial” para esse

movimento, e incorre na sobrecarga das mulheres e uma “crise do cuidado”.

3.3. Direitos Humanos e Cidadania

Para 54% dos brasileiros, os direitos humanos fortalecem a democracia, enquanto para
30%, eles enfraquecem, segundo a pesquisa Pulso Brasil (IPSOS, 2018). O relatorio mostra
que seis em cada dez brasileiros (63%) sdo a favor dos direitos humanos, mas, quando se trata
da percepcdo em relagdo a justica, nota-se um desconhecimento do real significado dos
direitos humanos, visto que, para 66%, os direitos humanos defendem mais os bandidos que
as vitimas. Ademais, na visdo de apenas 18% dos entrevistados o governo brasileiro garante
integralmente os direitos humanos da populacao; em oposicao, a maioria (66%) considera que
0 governo nao garante.

Os dados da percepcdo da populacdo sobre o papel dos direitos humanos na
democracia brasileira e, principalmente, quanto a atuagdo do governo na garantia dos direitos
sdo preocupantes e demonstram que ¢ preciso uma ampla divulgagdo e conscientizagdo sobre
sua importancia, sobretudo para manutengao do regime democratico. Mesmo apo6s mais de 70
anos da ado¢dao da Declaracdo Universal dos Direitos Humanos (DUDH) e de 30 anos da
implantagao da Constitui¢ao Federal de 1988, o conhecimento sobre o conceito estad defasado
e gera controvérsias.

Esta se¢do busca discutir trés entendimentos de direitos humanos: o popularmente
conhecido e hegemonico, relacionado a Declaracdo Universal dos Direitos Humanos; uma
proposta de direitos humanos baseada na perspectiva decolonial, a concepcao amefricana de
direitos humanos (PIRES, 2020); e a visao distorcida, que brada “direitos humanos para
humanos direitos” vinculada a ideia de “cidaddo de bem”. Inerente ao conceito de direitos
humanos, sdo apresentadas possibilidades de cidadania.

Parte-se da ideia que “a democracia ¢, sem duvidas, uma forma efetiva de promover a
cidadania e concretizar os direitos humanos” e “a cidadania ¢ indissocidvel do processo de
desenvolvimento e consagracao dos direitos humanos” (STURZA; MACIEL, 2016, p. 279).
Em consonancia, Marilena Chaui (2012, p. 150) afirma que “a criagdo de direitos € o cerne da
democracia”. Para a autora, os direitos diferem de uma necessidade, de uma caréncia € de um
interesse, que possuem carater particular e especifico, para serem gerais e universais, validos

para todos os individuos, grupos e classes sociais. Contudo, as necessidades, as caréncias e o0s
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interesses sao a expressao de algo mais profundo, manifestam uma demanda que explica e
determina o direito.

Outra caracteristica original da forma politica democratica, pontuada pela autora, ¢ a
legitimagdo de conflitos. De acordo com Chaui (2012, p. 152), a democracia esta aberta as
disputas, e “ndo s6 trabalha politicamente os conflitos de necessidades, caréncias e interesses,
mas procura institui-los como direitos e, como tais, exigem que sejam reconhecidos e
respeitados”, bem como prevé e possibilita a existéncia de contrapoderes sociais, formados
por associagdes, movimentos sociais e populares, sindicatos para limitar o poder do Estado.

Mais do que um regime de governo, ao caracterizar a democracia também como forma
da existéncia coletiva, Chaui (2012, p. 151) expande o conceito de democracia de regime
politico para instituir uma “sociedade democratica”, na qual “além de eleigdes, partidos
politicos, divisao dos trés poderes da republica, distingdo entre o publico e o privado, respeito
a vontade da maioria e das minorias, institui algo mais profundo, [...] ou seja, quando institui
direitos e que essa institui¢ao € uma criagdo social”. Nesse aspecto, a autora complementa que
a atividade democratica social “realiza-se como um poder social que determina, dirige,
controla e modifica a agio estatal e o poder dos governantes” (CHAUI, 2012, p. 151).

Nota-se que a transformagdo da organizacdo social, da vida, das condigdes
econdmicas, técnicas, dos meios de comunicacao, das relacdes sociais, bem como o
surgimento de novas necessidades, caréncias e interesses levam a novas demandas de direitos
(BOBBIO, 2004). Norberto Bobbio (2004, p. 15) destaca que o problema de fundamentar os
direitos foi resolvido com a promulgac¢do da DUDH, mas o problema mais grave em relagdo
aos direitos do homem, de nosso tempo, “ndo ¢ tanto o de justifica-los, mas o de protegé-los”.
Para o autor, trata-se de um problema nao filosofico, mas politico, de buscar o “modo mais
seguro para garanti-los, para impedir que, apesar das solenes declaragdes, eles sejam
continuamente violados” (BOBBIO, 2004, p. 17).

Ainda de acordo com o Bobbio (2004, p. 7), sdo trés os fatores e momentos
necessarios do mesmo movimento historico: direitos do homem, democracia e paz, em que,
“sem direitos do homem reconhecidos e protegidos, ndo ha democracia; sem democracia, nao
existem as condigdes minimas para a solu¢do pacifica dos conflitos”. Nesse sentido, Flavia
Piovesan (2014, p. 37) pontua que o regime democratico ¢ o regime mais compativel com a
protecao dos direitos humanos e confirma que “ndo ha direitos humanos sem democracia,
tampouco democracia sem direitos humanos”.

Alguns autores, como Tosi (2019), ressalvam que o regime democratico no Brasil,

ainda incipiente, estd sob ameaca pelo aumento do autoritarismo politico e por passar por
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momentos de tensdo desde o impeachment da ex-presidenta Dilma Rousseff, com uma onda
crescente de violéncia (criminal e politica) assolando o pais, uma militariza¢ao da sociedade,
bem como a presenca de militares no poder, a influéncia do fundamentalismo religioso na
politica, o monopdlio dos meios de comunicagdo, o uso intenso de desinformagdo e o
aumento da intolerancia. Deste modo, “para evitar o oximoro de uma ‘democracia totalitaria’,

¢ preciso garantir os direitos sobretudo das minorias” (TOSI, 2019, p. 55).

A visdo convencional de Direitos Humanos

A assinatura da Declaragdo Universal dos Direitos Humanos, pela Assembleia Geral
das Nagdes Unidas, em 1948 foi um importante marco para concretizagdo e
internacionaliza¢do dos direitos humanos™. Apos o terror da Segunda Guerra Mundial, do
genocidio e de tantas injusticas, diversos Estados buscaram uma maneira de preservar a
dignidade humana com a positivacdo dos direitos humanos, admitindo-se um carater
universal. Formada por trinta artigos, a declarag@o indica os direitos fundamentais de todo e
qualquer ser humano.

Os direitos fundamentais se dividem e se manifestam em geracdes sucessivas, que
surgem gradativamente e ndo sdo substituidas pela nova: é “um processo cumulativo e
qualitativo” (BONAVIDES, 2011, p. 563). Baseado no lema revolucionario francés do século
XVIII (liberdade, igualdade e fraternidade), Karel Vasak, precursor da teoria geracional,
segundo Bonavides (2011), distribuiu os direitos humanos em trés dimensdes principais: a
primeira geracdo corresponde aos direitos de liberdade; a segunda geragdo, aos direitos de
igualdade; e a terceira, aos direitos de fraternidade.

Originados no século XIX, os direitos fundamentais da primeira geracdo consistem
nos direitos inerentes a individualidade humana, relacionados ao principio da liberdade: os
direitos civis e politicos. Segundo Bonavides (2011, p. 563-564), tais direitos “tém por titular
o individuo, sdo oponiveis ao Estado, traduzem-se como faculdades ou atributos da pessoa e
ostentam uma subjetividade que ¢ seu trago mais caracteristico; enfim, sdo direitos de
resisténcia ou de oposi¢do perante o Estado”. Deste modo, ¢ o reconhecimento dos direitos
das liberdades individuais e exigem do Estado uma conduta negativa, para haver uma

separacao explicita entre Sociedade e Estado (BONAVIDES, 2011).

3 Este estudo utiliza os conceitos de direitos do homem, direitos fundamentais e direitos humanos como
sindnimos. Nao ¢ escopo da discussdo apresentar as distingdes quanto as suas caracteristicas e natureza. Ver
BONAVIDES (2011) e VINCI (2017).
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Vinculados ao principio da igualdade, os direitos fundamentais da segunda geracdo
dominaram o século XX e, como explica Bonavides (2011, p. 564), sdao os “direitos sociais,
culturais e economicos, bem como os direitos coletivos ou de coletividades, introduzidos no
constitucionalismo das distintas formas de Estado social”. Os direitos sociais dizem respeito
aos direitos a educagdo, a satde, ao trabalho, a aposentadoria, ao seguro-desemprego, a
assisténcia social, voltados a garantia de justi¢a social. Entende-se que a nogdo de liberdade
por si s6 ndo era suficiente para manter a dignidade humana, ¢ que “o Estado ndo deveria
apenas se abster de invadir a esfera de liberdade do individuo, mas também deveria agir para
assegurar o exercicio de direitos por ele” (VINCI, 2017, p. 64).

Acrescenta-se a liberdade e a igualdade os direitos da terceira geragdo, baseados nos
direitos da fraternidade. Concretizados no fim do século XX, sdo dotados de “humanismo e
universalidade”: “ndo se destinam especificamente a protecao dos interesses de um individuo,
de um grupo ou de um determinado Estado” (BONAVIDES, 2011, p. 569). Correspondem aos
direitos difusos e coletivos: o direito ao desenvolvimento, o direito a paz, o direito ao meio
ambiente, o direito de propriedade sobre o patrimdnio comum da humanidade e o direito de
comunicagao.

E preciso fazer uma ressalva: a classificagdo dos direitos humanos em geragdes
especificas, como apresentado, ndo ¢ estdtica e ocorre para fins didaticos. A evolugdao dos
direitos, em conjunto com os conflitos de classes sociais articula-se com a concepcao de
cidadania. De acordo com Marshall (1967), a cidadania abrange a conquista e exercicio de
trés direitos em linearidade: os civis, os politicos, € os sociais. Os direitos civis referem-se aos
direitos fundamentais a vida, a liberdade, direito a propriedade, a igualdade perante a lei,
direito de manifestar o pensamento. Os politicos, por sua vez, envolvem o direito a
participagdo no governo, como direito de votar e ser votado, de organizagao politica. Ja os
direitos sociais garantem os direitos a participacdo na riqueza coletiva, a igualdade, direito a
justica social, a educacdo, a saude, ao trabalho, visando qualidade de vida para todos. Para o
autor, os trés direitos constituem os pilares da cidadania e foram construidos no contexto
inglés nesta ordem: direitos civis, direitos politicos e direitos sociais.

No Brasil, a geragdo dos direitos humanos e constituicdo da cidadania nao seguem a
mesma ordem proposta por Marshall. Como demonstra Jos¢ Murilo de Carvalho (2003), que
observa as categorias na conjuntura brasileira, a sequéncia ¢ outra: direitos sociais, politicos e
civis. De carater processual, aberto a mudangas e retrocessos, a conquista de uma cidadania

plena — que combina a liberdade, a participagdo e a igualdade para todos — ¢ um ideal
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desenvolvido no ocidente e talvez inatingivel, mas que serve como parametro para identificar
a qualidade da cidadania em diferentes paises.

Para Carvalho (2001), a formacao histérica da cidadania nio possibilita enquadrar o
Brasil nem no processo de cidadania de baixo para cima, ativa, nem de cima para baixo,
passiva, mas se aproxima mais do ultimo, na qual a iniciativa de construir uma cidadania
partiu do Estado. Por uma falha do Estado em incorporar os cidadaos a sociedade civil,
somente garantias na lei, ndo houve a criagdo de uma cultura civica, de elementos de
identificacdo nacional, que levassem o cidaddo a se sentir parte e ter uma vida civil ativa. Foi
criada uma relagao clientelista entre cidadao e Estado. Diante deste cenario, o autor cunhou o
termo "estadania", em contraponto a cidadania e considerando ser um quadro mais adequado
a situagao brasileira.

Nesse conceito, o Estado “Nao ¢ um poder publico garantidor dos direitos de todos,
mas uma presa de grupos economicos e cidadaos que com ele tecem uma complexa rede
clientelista de distribui¢do particularista de bens publicos” (CARVALHO, 2001, p. 2).
Consequentemente, o autor aponta que no Estado como um todo, ha uma excessiva
valorizagdo do poder Executivo, até baseada em uma falsa imagem de eficicia amplamente
difundida, na qual “¢ visto como todo-poderoso, como o grande dispensador paternalista de
empregos e favores” (CARVALHO, p. 2). Portanto, ocorre a preferéncia do Executivo em
detrimento do legislativo, a orientacao da acao politica € voltada para negociagao direta com o
governo, sem mediacdo representativa. E nessa relacdo, Carvalho (2001, p. 3) aponta a
tendéncia em buscar um lider politico messianico, um “salvador da patria”.

O estabelecimento de uma estadania no lugar da cidadania se deve pela formacgao
historico social e politica do Brasil. Segundo Carvalho (2001, p. 5), primeiro pela auséncia de
uma iniciativa promovida pelos cidadaos, segundo pela “tradi¢do de governismo”, e também
pelo Estado ndo ter cumprido “tarefas essenciais e elementares”. Para reverter o processo, ou
seja, transformar a estadania em cidadania, o autor destaca a promogao da inclusdo social e da
liberdade, bem como a necessidade de dar maior embasamento social ao politico, para
aprimorar o sistema representativo e assim, “democratizar o poder” (CARVALHO, 2001, p.
5). Mais ainda, Carvalho (2001, p. 6) enfatiza qual o grande entrave para a formag¢do da nossa
vida civica e constru¢do de uma nagdo: “A desigualdade ¢ a escravidao de hoje, o novo cancer
que impede a finalizagdo do processo de construcdo da cidadania e da democracia”. Deste
modo, apresenta-se uma outra visdo dos direitos humanos, que ndo universaliza as
desigualdades e as diferengas, nem mesmo ignora o processo histérico e violento da formacao

brasileira.
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Uma perspectiva amefricana de Direitos Humanos

Ao discorrer sobre as ilusdes e tensoes relacionadas aos direitos humanos, Boaventura
de Sousa Santos (2014, p. 31) aponta que os Direitos Humanos sdo a “manifestacio
hegemonica da linguagem de dignidade humana”, logo, a linguagem dominante entre varias
outras gramaticas de emancipagdo social. O autor manifesta sua visdo da convencional, na

qual:

os direitos sdo universalmente validos independentemente do contexto social,
politico e cultural em que operam e dos diferentes regimes de direitos humanos
existentes em diferentes regides do mundo; partem de uma concepcdo de natureza
humana como sendo individual, autossustentada e qualitativamente diferente da
natureza ndo humana; o que conta como violagao dos direitos humanos é definido
pelas declaragdes universais, instituigdes multilaterais (tribunais e comissdes) ¢
organizagdes ndo governamentais (predominantemente baseadas no Norte); o
fenémeno recorrente dos duplos critérios na avaliagdo da observancia dos direitos
humanos de modo algum compromete a validade universal dos direitos humanos; o
respeito pelos direitos humanos ¢ muito mais problematico no Sul global do que no
Norte global. (SANTOS, 2014, p. 37).

Portanto, o conceito criado e implementado com base nas demandas e realidade do
Norte, ndo tem sua mesma operacionalizacdo nos paises do Sul global. Nessa visdo
hegemonica, ligada a uma matriz moderna e ocidental, grande parte da populacdo mundial
“nio é sujeito de direitos humanos. E objeto de discursos de direitos humanos” (SANTOS,
2014, p. 31). Ou seja, a visdo dominante de direitos humanos além de invisibilizar, legitima
opressdes a determinados grupos sociais, ao impedirem o reconhecimento de
autodeterminacdo, movimentos de resisténcia e o desenvolvimento de acordo com suas reais
necessidades e exigéncias.

Em consonancia, Ana Laura Gervasio e Elod Barros (2021, p. 2) tecem criticas
decoloniais a teoria dominante dos direitos humanos, para “propiciar enfrentamentos a sua
incapacidade protetiva frente a silenciamentos e subalternidades existenciais vivenciadas no
Sul global”. A partir do didlogo com diversas teorias decoloniais ¢ da proposta de Joaquin
Herrera Flores, as autoras apresentam as inconsisténcias e as operagdes de dominagao
presentes do discurso hegemonico dos direitos humanos, bem como trazem caminhos

possiveis para novas culturas de direitos humanos. Em suma,

[...] a narrativa construida por um sistema-mundo especifico — Europa ¢ Estados
Unidos, além de encobrir determinadas experiéncias e realidades, principalmente
das lutas anticoloniais, produziu um padrio de humanidade que ndo ¢ capaz de
contemplar as multiplas formas de existéncia. Assim, sob a perspectiva de uma falsa
protecio universal, o discurso dos direitos humanos, como ¢ compreendido pela
modernidade, acaba por reproduzir novas formas de exclusdo, violéncias e
opressdes. (GERVASIO; BARROS, 2021, p. 4, grifos nossos).
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Destaca-se o carater universal enfatizado pela DUDH, que a primeira vista, estaria a
servico da garantia dos direitos para todos, contudo, demonstrou ser mais um artificio de
dominagdo e apagamentos do que efetivamente de prote¢do e emancipacdo, uma vez que
“pela suposta universalidade, acaba por reproduzir as hierarquias coloniais ao desconsiderar
as pessoas que se encontram fora do padrio personificado a ser protegido” (GERVASIO;
BARROS, 2021, p. 9).

Articulando com os preceitos de Herrera Flores, Gervasio e Barros (2021, p. 15)
apresentam trés visdes do autor sobre a formacao dos universalismos dos direitos humanos,
“impostos ao restante do mundo como uUnica racionalidade valida dentro da concepgdo
ocidental dominante”. Sdo elas: a visdo abstrata, a visdo localista € uma proposta contraria a
ambas, a visdo complexa. A visdo abstrata corresponde ao atual discurso que leva a uma
racionalidade formal, em que as regras e normas sdo aplicadas de forma geral em todos os
contextos, sem observar as complexidades e diferentes realidades, e desconsiderando a
existéncia de demandas e diferengas dos grupos subalternos. Tal visdo parte do universalismo
abstrato e constroi o universalismo de partida, que “considera todos portadores de direitos
pelo fato de terem nascido, sem observar as condi¢des sociais de interpretagdo e aplicacao
desses direitos” (LISBOA apud GERVASIO; BARROS, 2021, p. 16).

A visdo localista, apesar de se basear em uma situagdo particular, também encobre e
silencia pluralidades, que leva ao universalismo de retas paralelas, sem entrecruzamentos nas
formas de ver o mundo. Por ultimo, como alternativa as duas visdes (reducionistas e
excludentes, cada a seu modo), a visdo complexa dos direitos humanos fundamenta-se na

racionalidade de resisténcia, voltado para o universalismo de chegada:

O universalismo de chegada abre portas para uma perspectiva que busca o
reconhecimento ¢ o respeito a pluralidade e a diversidade, por meio do acesso
igualitario aos bens necessarios para uma vida digna. As novas possibilidades de
interpretacdo para efetiva protecdo dos direitos humanos devem emergir a partir da
existéncia e confluéncia das diferengas culturais e lutas sociais pela dignidade
humana. Nio deve haver a interposicdo de propostas, mas sim a convivéncia
interpessoal e intercultural. (GERVASIO; BARROS, 2021, p. 19)

A dimensao intercultural do pensamento de Herrera Flores € essencial para vislumbrar
outras perspectivas que asseguram a dignidade humana, como destaca Thula Pires (2020). A
autora compreende os direitos humanos como produtos culturais e, também fundamentada nas
teorias de Herrera Flores, indica que a cultura se alinha as estratégias de agdo social, de
entrecruzamentos culturais, sem sobreposi¢des, que possibilita uma visdo que “assume a
realidade e a presenga de multiplas vozes, todas com o mesmo direito a expressar-se, a

denunciar e exigir e a lutar” (PIRES, 2020, p. 358).
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Ao corroborar a critica ao conceito hegemonico que parte da experi€éncia eurocéntrica
e adota a universalidade como modelo, Pires (2020, p. 360) busca maneiras de possibilitar
“novos espacos de construcdo coletiva da subjetividade e cidadania”, visto que a versao

predominante anestesiava violéncias voltadas para determinados corpos:

Os corpos que foram escravizados, expropriados de sua memoria, forma de vida e
dignidade sdo os mesmos que atualmente continuam sendo alvo das mais variadas
formas de representagdo da violéncia de Estado. Objetificados, desumanizados,
infantilizados, docilizados, muitas sdo as expressdes que denunciam o tratamento
conferido aos que estdo do lado de ca da linha abissal pelo projeto moderno colonial,
cujo legado permanece submetendo os mesmos corpos a formas atualizadas de
desrespeito. (PIRES, 2020, p. 363).

Baseado na experiéncia brasileira, Pires (2020, p. 369) critica a “naturalizagdao” da
alteridade, que marginaliza e inferioriza a diferenca, e critica a suposta “igualdade formal”,
que endossa a logica meritocratica estratificada e mantém sistema de privilégios como a

branquitude:

A eficiéncia da crenca na universalidade e neutralidade dos direitos humanos, aliada
no contexto patrio com o compartilhamento do mito da democracia racial, fez com
que o impacto de sua utilizagdo para promover o enfrentamento das desigualdades
raciais se mantivesse esvaziado. Sob o manto da igualdade formal, a suposta
indiferenga em relagdo a identidade racial dos individuos produziu a naturalizagdo
da subcidadania e a perversa utilizagdo de caracteristicas étnico-raciais como
mecanismo de exclusdo. Romper com essa realidade pressupde compartilhar de uma
epistemologia colorida orientada para a promocao da igualdade, cidadania e respeito
aos estratos tradicionalmente ndo reconhecidos. (PIRES, 2020, p. 370).

Assim, a fim de potencializar a dimensao intercultural, Thula Pires (2020) propde uma
concepgdo amefricana de direitos humanos que contemple a realidade socio historica
nacional. Pires (2020, p. 353) busca pensar e disputar politicamente os direitos humanos a
partir de uma “abordagem afrocentrada” e que ‘“agrega a riqueza e sonoridade das linguas
indigenas”, como forma de abranger as “multiplas experiéncias que compdem o tecido social
brasileiro”. Baseada no conceito de amefricanidade de Lélia Gonzalez, apreensivel em

pretugués, ela salienta que

[...] a categoria da amefricanidade permite que grupos subalternizados pelo modelo
moderno/colonial produzam, a partir de suas experiéncias e processos de resisténcia,
conhecimentos e fazeres que desafiem os lugares sociais e estruturas de poder
proprias da colonialidade. Aberta as multiplas formas de ser, estar e bem viver,
desarruma as fronteiras que estabelecem o centro e a periferia, acessa os diversos
rostos e corpos que compdem o mosaico da Améfrica Ladina e ajuda a compor uma
nogdo de direitos humanos que consiga dar conta das multiplas possibilidades de ser
humano e estar na natureza. (PIRES, 2020, p. 372).

Trata-se de uma perspectiva que foca no individuo mais do que no Estado, enquanto
reconhece o lugar no coletivo, de acordo com seu contexto ¢ demandas sociais, fundamentada

no respeito, no reconhecimento, na escuta das vozes plurais, e principalmente, de baixo para
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cima, na resisténcia. As nog¢des de autodeterminacdo da identidade, de justica, das
multiplicidades de ser, de estar, de saber e pertencer a um grupo desta concepcao articulam
com a constru¢do da teoria da cidadania cosmopolita proposta por Adela Cortina (2005), que
considera as multiplas dimensdes constitutivas do sujeito e apresenta a cidadania como um
elemento de sintonia para o sentimento de perten¢a a uma comunidade e o de justica desta

mesma comunidade:

A cidadania ¢ um conceito mediador porque integra exigéncias de justica e, ao
mesmo tempo, faz referéncia aos que sd@o membros da comunidade, une a
racionalidade da justica com o calor do sentimento de pertenga. Por isso, elaborar
uma teoria da cidadania ligada as teorias de democracia e justica, mas com uma
autonomia relativa diante delas, seria um dos desafios de nosso tempo. Porque uma
teoria como essa poderia oferecer melhores argumentos para sustentar ¢ fortalecer
uma democracia pos-liberal também no nivel das motiva¢des: uma democracia em
que se encontrem as exigéncias liberais de justica e as comunitarias de identidade e
de pertenga. (CORTINA, 2005, p. 27-28).

Para a autora, o exercicio da civilidade e da cidadania é calcado no reconhecimento e
na adesdo, em que o “reconhecimento da sociedade por seus membros e consequente adesao
por parte destes aos projetos comuns sao duas faces da mesma moeda” (CORTINA, 2005, p.
21). Segundo Cortina (2005, p. 27), o individuo precisa “se saber e se sentir cidaddo de uma
comunidade” para entdo, se sentir motivado a trabalhar por ela — s6 se sente membro da
comunidade quem se sabe reconhecido por ela, pertencente nela e adquire sua propria
identidade como membro, para assim, aderir e participar ativamente. Portanto, como
apresentado pela autora, a identidade ¢ um elemento chave, tanto para o reconhecimento,
quanto para identificagdo e pertencimento.

Nesse sentido, Cortina (2005, p. 200) elabora o ideal de cidadania cosmopolita, a
universalizacdo da noc¢do de cidadania social, capaz de superar fronteiras e “converter o
conjunto de seres humanos em uma comunidade”, conectados ndo pelo nascimento em uma
nacdo ou etnia, mas por “uma causa comum”. No entanto, a autora aponta que as grandes
dificuldades e conflitos na construg¢do de cidaddos do mundo sdo as desigualdades
econOmicas € sociais — o racismo, a xenofobia e sobretudo a aporofobia, segundo Cortina
(2005, p. 209), “o d6dio ao pobre, ao fraco, ao necessitado. Os que despertam aversdao ndo sao
simplesmente os estrangeiros, os diferentes (que somos todos), e sim os fracos e os pobres”, e
no avancgo da légica neoliberal, isso se agrava.

Contudo, observa-se que a concepgdo ‘amefricana’ gesta potencialidades de uma
cidadania cosmopolita, visto que Pires (2020, p. 372), retoma a as influéncias africanas,

portuguesas e indigenas e propde que as identidades individuais e plurais sejam reconhecidas
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e respeitadas, que possibilita acessar “os diversos rostos e corpos que compdem o mosaico da

Améfrica Ladina”, como comunidades que buscam justica social.

Uma visdo distorcida dos Direitos Humanos

Na contramdo das ultimas perspectivas apresentadas, tem-se a visdo distorcida do
conceito convencional dos direitos humanos. Como apresentado na pesquisa da Ipsos Brasil
que abre esta secdo, mais da metade das pessoas entrevistadas acreditam que os direitos
humanos “protege bandidos” e deixa as vitimas desamparadas, assim, “o ‘cidaddo de bem’
estaria desprotegido, seria a vitima abandonada e o criminoso estaria superprotegido pelo
Estado” (SOLANO, 2018, p. 1) e os “direitos humanos sdo para humanos direitos”. Ribeiro
(2018, p. 75-76, grifos nossos) exemplifica:

Para o conservador saliente, qualquer individuo tachado de vagabundo, incluindo o
menor de idade, perde todos os seus direitos no momento em que opta pela via
do crime. Ele deve ser encarcerado ou mesmo morto. Aqueles que protegem o
“cidadao de bem”, portanto, sdo vistos como os herois dessa sociedade. Para essa
concepcdo, o motivo pelo qual pessoas seguem a vida do crime ¢ uma educacio
equivocada; ¢ preciso desde cedo disciplinar as criangas que apresentam
comportamentos desviantes da norma para evitar que se tornem vagabundos ou
promiscuos; aqueles que defendem os direitos humanos dos bandidos sdo os mesmos
que propagam uma educacao frouxa e promiscua que retira a inocéncia das criangas
e as tornam vulneraveis aos pedoéfilos. Esses, chamados de esquerdopatas, sao os
inimigos; fazem isso para manter a populagdo ignorante ¢ refém de programas
sociais que perpetuam politicos corruptos no poder.

Nessa visdo, a dignidade humana — elemento comum dos conceitos de direitos
humanos supracitados — ¢ atrelada ao merecimento e ado¢do de uma determinada conduta
moral e sexual. Nela, s6 ¢ detentor e digno de usufruir os direitos quem tem carater ou “teve
criacdo”, ndo utiliza programas sociais, sejam beneficios ou politicas afirmativas, portanto,
ndo depende do Estado. Mais ainda, cria-se um antagonismo: “de um lado, o ‘cidaddo de
bem’, trabalhador (ou proprietario) e ordeiro e, de outro, o vagabundo, vandalo, drogado,
arruaceiro, o individuo fora das bordas que delimitam o possivel autorizado pela ordem”
(TELLES, 2018, p. 56).

A distor¢ado da no¢do dos direitos humanos ocorre também ao ter um viés
individualista, nao da sociedade. A figura do “cidadao de bem” articula-se ao mérito, esforgo
proprio, sem depender do Estado, baseado na moralidade. Kalil (2018, p. 9) apresenta uma
defini¢ao

O “cidaddo de bem" passou a designar aquele que, além de ter uma conduta
individual “correta” e saber se comportar nas manifestagdes, se distingue dos
“bandidos” (corruptos) ou de quem apoia bandidos. Assim, o “cidaddo de bem”
refere-se a um conjunto de condutas dos individuos na vida privada, a um conjunto
de formas especificas de reinvindica¢do politica na vida publica e a um conjunto
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particular de temas e agendas que passaram a ser consideradas como legitimos. E
dessa forma que o “cidaddo de bem” extrapola as formas de condutas individuais e

LR I3

passa a designar aqueles que ndo sdo “comunistas”, “petistas” ou “de esquerda” -
vistos como apoiadores da corrupgdo e “ndo trabalhadores”. Trata-se de uma nogéo
especifica de pessoa e um sentimento de pertencimento a uma forma correta de estar
no mundo.

Trata-se de uma régua de atitudes, na qual os direitos humanos passam a ser uma
insignia para o individuo que adota diversos comportamentos “adequados” nos mais variados
ambitos de sua vida — pessoal, profissional e publica. Logo, uma insignia para “quem se
comporta”, um prémio de “cidaddo de bem”. O sentimento de pertencimento ndo € associado
ao coletivo, mas sim de si para si mesmo, para auto valoracdo e reconhecimento de sua
propria benfeitoria.

Enquanto a justiga ¢ inerente aos direitos humanos, na perspectiva distorcida, eles sdo
associados a uma percep¢ao de injustica, em que a mudanca na ordem social, como uma
infima diminui¢do das desigualdades e avango dos direitos das mulheres e da populagdao
LGBTQIA+ por exemplo, ¢ vista como uma ameaga & norma € ao sistema de privilégios, “o
estabelecimento dos direitos humanos teria ido longe demais, desequilibrando o que
supostamente parecia equilibrado” (BULGARELLI, 2018, p. 84).

A figura do “cidaddo de bem” conflita com a pretensdo universal dos direitos
humanos, visto que “a complementacdo retdrica (‘de bem') supde uma hierarquia moral que,
necessariamente, nega a normatividade primaria da universalizagao dos direitos de cidadania”
(COSTA, 2021, p. 1). Costa (2021) observa “cidaddao de bem” como estratégia discursiva
ideoldgica que aciona sentidos ligados: ao apelo punitivista e por armas de fogo para civis; as
representacdes ideoldgicas de género, raga e classe; a funcdo social da midia; e ao
neoconservadorismo politico. O autor complementa que, “dialeticamente, a contradicao
fundamental do ‘cidaddo de bem’ ndo ¢ em relagdo a figura do ‘bandido’ ou ‘vagabundo’,
mas ao proprio ideal de universalizacao da cidadania” (COSTA, 2020, p. 8).

Para a ministra Damares Alves, direitos humanos ¢ sinonimo de prote¢ao e promog¢ao
e utiliza essa abordagem para orientar a politica e atuagdo da Pasta, como apresenta Corréa et
al (2021, p. 19). Em relacdo a populagdo LBGTQIA+, por exemplo, “[o Ministério e a
Presidéncia] reconhecem como um grupo vulneravel que se qualifica como beneficiario de
politicas publicas” e, portanto, vai protegé-lo, porém, ndo vai promover essa pauta: “Nds nao
fazemos promogdo, fazemos protegdo.” (CORREA, et al, 2021, p. 19).

Embora mencione que reconhece a situagdo de vulnerabilidade na qual as pessoas

LBGTQIA+ estdao sujeitas, o Ministério ndo visa prover condigdes para mudar a realidade.
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Emancipagdo, autodeterminacdo e autonomia podem ir além da protecdo, visto que

possibilitaria fortalecer, buscar saidas, e ocupar espagos. A protecdao alinha-se a ideia de

controle, de estar sob cuidados, ¢ assim, a nogao de cidadania tutelada (PASSOS, 2006).
Segundo Passos (2006, p. 9), a cidadania plena — que assemelha-se com a proposta

por Carvalho (2003) — abrange

”direitos politicos (participagdo), direitos civis (autodeterminagdo) e direitos sociais
(pretensdo a prestagdes publicas). Ser cidaddo, portanto, importa na titularidade de
direitos nas trés esferas apontadas, vale dizer, de um poder de vontade néo subjetivo
a limitagdes e controles que o anulem ou inviabilizem. E mais, a exclusdo de
qualquer das esferas apontadas, ou a limitacdo em qualquer delas, e fragilizacdo da
cidadania. Ser cidaddo plenamente significa poder de participagdo efetiva na vida
politica e participagdo com preservacao do poder de autodeterminacdo pessoal, seja
em termos de impor abstencdes ao Estado, seja em termos de lhe exigir prestagdes.

Em contraponto, a tutela varia em grau e denominacdo, mas sempre envolve
“expropriagdo, controle ou sujeicdo da vontade de alguém ou seu condicionamento”
(PASSOS, 2006, p. 9). Deste modo, Passos (2006, p. 9) estabelece que a cidadania tutelada
estd outorgada formalmente, “mas operacionalmente constrangida [...] ndo se deferem, de
forma institucionalizada, os instrumentos que a garantem”. Logo, sem instrumentos formais
para ser exercida plenamente. O autor complementa que a cidadania pode ser tutelada e até
eliminada pelo poder pela “institucionalizacdo do nao saber e do depender” (PASSOS, 2006,
p. 11), de modo que, enquanto reprime possibilidades de emancipagdo, autonomia e auto

afirmacao do individuo, cria dependéncia ao Estado, em uma perspectiva de controle.
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4. COMUNICACAO E PUBLICIDADE NO AMBITO GOVERNAMENTAL

Para observar o fendmeno delimitado — 3 videos das campanhas publicitarias
promovidas pelo Ministério da Mulher, da Familia e dos Direitos Humanos —, busca-se
compreender os conceitos de comunicacdo publica, comunicacdo governamental,
comunica¢do no ambito estatal, ¢ comunicagdo do Poder Executivo (de politicas publicas), a
luz dos entendimentos de Duarte (2009, 2011), Matos (2011), Torquato (1985), e Kogouski
(2013). Ademais, sdo observados os elementos que constituem a comunicagdo publica:
executada com recursos publicos e voltada para interesse publico (DUARTE, 2011),
centralizada no interesse publico (BRANDAO, 2009; WEBER, 2011; DUARTE, 2011), para
a cidadania (BRANDAO, 2009; DUARTE, 2011; KOCOUSKI, 2013), dialégica (DUARTE,
2009; MATOS, 2011), inclusiva (MARQUES, 2015; MATOS, 2011). Ainda na primeira
secdo, apresentam-se aspectos da comunicacdo em interface aos direitos humanos, que gera
fissuras para manifestar e celebrar as diferencas, voltadas para construgao de uma sociedade
mais justa (BALDISSERA, 2019) e que “fala com”, ndo “fala de” ou “fala por”
(MORICEAU, 2019).

Em seguida, na segunda secdo, sdo detalhadas as concepgdes que abrangem a
publicidade e propaganda dentro da comunicagdo governamental, como técnicas de
comunicacao persuasiva (GOMES, 2010), baseado na multiplicidade seméantica do conceito
de publicidade dentro da administragao publica (SILVA, 2009), da propaganda nos sistemas
de comunicacdo do Estado (WEBER, 2011), publicidade de utilidade publica (BRASIL,
2017), publicidade de interesse publico (SALDANHA, 2019) e a perspectiva de uma

concepcao hibrida entre as duas ultimas.

4.1. Comunicacio publica e comunicacio governamental

Compreende-se que nem toda comunicagdo realizada pelo governo ¢ publica, e nem
toda comunicacdo publica é realizada pelo governo. Ao longo dos anos, a comunicagdo
publica se transformou de acordo com as mudangas sociais, académicas e profissionais, € por
isso, tem uma ampla gama de conceituacdes. A expressdo comunicacdo publica foi muitas
vezes usada como sindénimo ou confundida com outros modelos de comunicagdo, como a
politica, governamental, organizacional, institucional etc.

Retomando a nog¢ao de Barros (2011) apresentada no item 1.3 Pesquisa Teorica, sobre
a importancia de delimitar os conceitos a partir de suas dimensdes (a compreensdo e a
extensdo), a proposta dessa secdo ¢ explicitar as caracteristicas que constituem a comunicagao

publica e a comunicagdo governamental e suas abrangéncias. Observa-se quem fala (o Estado,
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os governantes, a sociedade civil, o cidaddo), para quem se fala, a intencionalidade, a tematica
do que se fala (interesse particular, interesse publico, interesse coletivo).

A adogdo do termo comunicagdo publica foi uma resposta “ao anseio de uma
comunica¢do mais democratica, participativa e equanime” (DUARTE, 2011, p. 122). Dois
fatores sdo cruciais para compreender o aumento de interesse pela comunicacdo publica nos
meios académicos no Brasil, segundo Kocouski (2013, p. 48): “a redemocratizagdo do pais,
em 1985, e a Constituicao Federal de 1988, que garantiu legalmente a liberdade de imprensa,
a liberdade de expressdo e a divulgacgdo e transparéncia dos atos de governo”.

Ao se referir a comunicagdo realizada no ambito estatal, pelo governo, as expressoes
“comunica¢do governamental” e “comunicacdo publica” se entrelacaram durante muitos anos
e eram vistas como sindnimos no imaginario social (KOCOUSKI, 2013; MATOS, 2011). A
distingdo entre os termos se deu por movimentos concomitantes: tanto a adocdo da
comunicacao publica pela necessidade de uma expressdao mais ampla, complexa e compativel
com as mudancas na sociedade (consolidagdo democratica), quanto a reformulacao da
acep¢do de comunicacdo governamental, de forma que se distanciasse dos seus fundamentos
de conotagdo negativa associados aos momentos da historia politica brasileira®®.

Para evitar a associagdo com as mas lembrangas da comunicacao realizada na época de
governos de viés autoritario, o termo “comunicacdo publica” passou a ser utilizado para se
referir a comunicagao institucional do servigco publico. Depois, o conceito de comunicagdo
publica passou por um alargamento desvinculando-se do papel exclusivo de comunicagdo
entre governo e cidaddo, como discorre Matos (2011, p. 40), para: abranger as transformacgdes
politicas, sociais e econdomicas no Brasil; com abordagens mais centradas nas realidades
locais, possibilitadas pelo intercambio entre autores nacionais € internacionais; € novos atores
sociais passaram a participar do debate e da implementacao da comunicagao publica.

Por ser um conceito em construgdo e ter uma ampla diversidade de acepgoes, a
depender do pais, do autor e do contexto, como aponta Elizabeth Branddo (2009), a autora
identifica cinco areas diferentes de conhecimento e atividade profissional vinculadas a ele: 1)
relacionada & comunicagdo organizacional; 2) identificada como comunicagdo cientifica; 3)

referente a comunicagdo do Estado e/ou governamental; 4) identificada com comunicacao

¢ Frequentemente a comunicagdo governamental era associada ao marketing politico e eleitoral, propaganda
politica ou publicidade governamental, com “conotagdo de persuasdo, convencimento e venda de imagem, [...]
como ‘manipulacio das massas’ ” (BRANDAO, 2009, p. 9-10). A forte carga negativa era fruto do passado,
marcado pela manuteng@o de politicas publicas de viés autoritario (como na promulgagdo de politicas de controle
de informagdo no governo de Getilio Vargas ¢ no Regime militar, que tinham como foco a propaganda, a
promocdo, o controle e a censura). O wuso do termo, portanto, “remetia afo] processo
unilateral-vertical-persuasivo a servi¢o de autoridades e politicas governamentais” (DUARTE, 2011, p. 123).
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politica; e 5) a Comunicacao Publica identificada com estratégias de comunicacao da
sociedade civil organizada. Em consonancia, Duarte (2011, p. 126) considera a comunicagao
publica como grande area, que contém a comunica¢do governamental e a comunicagdo
politica, por se referirem “a interagdo e ao fluxo de informagdo vinculados a temas de
interesse coletivo”

Segundo Duarte (2011, p. 126-127), “Fazer comunicagdo publica ¢ assumir a

perspectiva cidadd na comunicagao”, e o autor elenca algumas exigéncias para sua atuagao:
a) compromisso em privilegiar o interesse publico em relagdo ao interesse individual ou
corporativo; b) centralizar o processo no cidadio; c) tratar comunicagdo como um processo
mais amplo do que informagdo; d) adaptacdo dos instrumentos as necessidades,
possibilidades e interesses dos publicos; e) assumir a complexidade da comunicagao,
tratando-a como um todo uno (DUARTE, 2009, p. 59, grifos nossos e do autor).

Em suma, trata-se de uma comunicacdo complexa voltada para o despertar civico,
incluindo todo e qualquer cidaddo, que preza pelo exercicio da cidadania e garantia dos
direitos individuais e coletivos, que prioriza o interesse publico antes dos interesses
individuais, privados e/ou politico-partidarios — dos governantes —, e¢ ndo limitado a
transmissao linear de informagao.

Ainda de acordo com Duarte (2011, p. 126-127), tanto os insumos (“existéncia de
recursos publicos”) quanto a finalidade (“interesse publico”) demandam a configuracdo da
comunicacdo como publica, e assim, deve viabilizar “o direito social individual e coletivo a
informagdo, a expressdo, ao didlogo e a participacdo”. Logo, requer assegurar o direito do
cidaddo de se informar, falar, ser ouvido, de forma efetiva, para que “a sociedade ajude a
melhorar a propria sociedade” (DUARTE, 2011, p. 128).

O autor complementa que, mais que garantir o direito a informagao e a expressao, a
centralidade no cidadado exigida pela comunicagao publica ocorre na garantia “do diadlogo, do
respeito a suas caracteristicas e necessidades, do estimulo a participacdo ativa, racional e
corresponsavel” (DUARTE, 2009, p. 61).

Em concordancia, Heloiza Matos (2011) enfatiza o aspecto dialdégico como
caracterizador da comunicagdo publica. A autora observa o fendmeno com foco nas interagdes
sociais entre os atores envolvidos e complementa que a visdo da comunicagdo como dindmica
voltada para as trocas comunicativas entre instituicdes e a sociedade ¢ um entendimento
recente sobre o conceito. Nesse aspecto, Matos (2011, p. 44) caracteriza o que a comunicacao
publica ndo é: ndo pode ser observada por uma perspectiva reduzida como um processo

transmissivo e unilateral, de mensagens institucionais hierarquizadas de governantes para
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governados, que ¢ associada a auséncia de espagos de interlocucdo e agravada pelo histérico
de a¢des de comunicacdo de carater manipulador de algumas institui¢cdes politicas.
Concorda-se com a autora quando argumenta que “a comunicagdo publica deve ser
pensada por um processo politico de interacdo no qual prevalecem a expressdo, a
interpretagdo e o didlogo” (MATOS, 2011, p. 44). Matos (2011, p. 45, grifo nosso) elabora sua
concep¢do de comunicacdo publica abrangendo a constituicdo de uma esfera publica
composta por diversos atores sociais, baseada no interesse publico, na vida publica do pais:
Ao longo dos anos, venho propondo que a comunicagao publica seja entendida como
0 processo de comunicaciio instaurado em uma esfera piblica que engloba
Estado, governo e sociedade, como um espaco de debate, negociacio e tomada
de decisdes relativas a vida piblica do pais (MATOS, 1999, 2000 e 2007). A
comunicagdo publica exige, portanto, a participacdo da sociedade e de seus
segmentos: ndo apenas como receptores da comunicagdo do governo, mas
principalmente como produtores ativos no processo comunicacional. Assim, sdo
também atores, na comunicagdo publica, a sociedade, o terceiro setor, a midia, o
mercado, as universidades, as institui¢des religiosas ¢ os segmentos a que se tem

negado reconhecimento - estejam eles vinculados ou ndo a instituicdes ou
associacgOes formais.

Nessa concepcdo que amplia a participagdo nas decisdes de interesse publico e
implementagdo em diversos segmentos da sociedade, Matos (2011, p. 47) propde a extensao
do papel de ‘“comunicador publico” a todos os atores sociais, ndo somente a governos €
Estados. Para a autora, o crescente envolvimento de novos atores sociais na esfera publica ¢
uma das principais contribui¢des para a constru¢cao do novo conceito de comunicagao publica,
“que passa a incluir as demandas de segmentos sociais antes ‘inexistentes’, porque ‘nao
reconhecidos’” e surge a necessidade de compreender “como tais demandas serdo
representadas e articuladas na comunicagdo governo-cidaddo, por exemplo na publicidade
institucional € nos pronunciamentos veiculados na midia” (MATOS, 2011, p. 41-42).

Portanto, ao tratar de comunicagdo publica em sua complexidade e amplitude
conceitual, t€ém-se em mente que as exigéncias de atuagdo publica supramencionadas na
proposicao de Duarte (2009, 2011), no que se refere ao contetido e ao publico, também se
aplicam a posicdo de “emissor” e este, segundo Matos (2011), tanto ndo se restringe aos
governos, como se expande para toda a sociedade como “comunicador publico”, inclusive
uma parcela que teve suas demandas silenciadas por anos.

Nao faz parte do escopo da pesquisa abordar a teoria do reconhecimento, porém, pela
problematica ser relacionada a comunicagdo de um 6rgdo do executivo responsavel pelos
direitos das minorias, excluidas socialmente, considera-se que ¢ uma teoria que auxilia e

expande a compreensdo do conceito de comunicagdo publica e seu papel, como Heloiza
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Matos (2011) provoca em seu artigo 4 comunicagdo publica na perspectiva da teoria do

reconhecimento:

Se por comunicagdo publica se entende o debate inclusivo sobre todo assunto de
utilidade-releviancia publica que contribui para o exercicio individual coletivo
da cidadania, entdo definitivamente o reconhecimento de atores sociais excluidos
deveria ser prioritario na pauta. E, se por reconhecimento se compreende a
conjugacdo de fatores identitarios, juridicos e solidarios, entdo a comunicacdo
publica por enriquecer-se sobremaneira conceitualmente. A instituicdo e a
convivéncia das diferen¢as, o direito natural a livre expressdo e a aceitagdo, a
expectativa de reciprocidade quanto ao amor e estima sociais, todos esses fatores
soam como constitutivos mesmo da esfera piblica. K de se perguntar como tem

by

sido possivel a pesquisa de comunicacdo publica ignorar tais elementos.
(MATOS, 2011, p. 48, grifos nossos).

Os estudos de comunicagao publica em suas vertentes devem observar que a exclusao

de grupos de atores sociais afeta a constituicdo de uma esfera publica plena, bem como o

exercicio da cidadania por esses atores. Ainda que ndo seja o proposito do trabalho aprofundar

no conceito de esfera publica, Angela Marques (2015, p. 84, grifos nossos) faz um importante

apontamento sobre a natureza da inclusdo de atores sociais, relacionado ao conceito de
comunicagao publica articulada ao entendimento habermasiano:

no discurso democratico participativo, todos parecem estar incluidos a priori e, no

discurso deliberativo, a inclusdo via uso racional da linguagem nem sempre

considera modos de expressdo particulares, impondo um tipo de “modelo” adequado

de enunciac¢do que acaba por continuar silenciando falas que destoam daquilo que

pode ser considerado como “argumento potencialmente convincente e legitimo”.

Assim, pode-se ganhar voz e nio falar, ao mesmo tempo em que se pode falar a

partir de um modelo discursivo silenciador da proépria voz — um modelo que

confere ao cidaddo a impressdo de que enuncia demandas proprias quando, na
verdade, reproduz enunciados maquinados por dispositivos de controle.

O pensamento de Marques (2015) instiga a refletir acerca dos gargalos presentes na
comunicacdo publica: estdo na auséncia de espagos de interlocucdo, na falta de acesso dos
grupos a esses espacos, na falta de representacao e identificacdo desses atores na comunicacao
publica, ou em escutar as vozes excluidas? No ambito da pesquisa, cabe refletir se a
comunicagdo publica do MMFDH promove um debate inclusivo sobre os assuntos de
utilidade-relevancia publica, como promove a constru¢do de uma esfera publica diversa em
que os atores sociais excluidos sao reconhecidos, ouvidos e podem agir como comunicadores
publicos, como sdo representadas as demandas dos grupos antes “ndo-reconhecidos”.

Na comunicacdo em perspectiva aos direitos humanos, Baldissera (2019, p. 94)
destaca a importancia das fissuras, da abertura ao dissenso, para que as diferencas possam se

manifestar, bem como se manter vivas e pulsantes:

a comunicacdo organizacional em perspectiva dos direitos humanos ¢ aquela que se
qualifica por também desorganizar [...], por gerar fissuras, por possibilitar a
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manifestacdo do dissenso para que as diferencas se mantenham acesas, pulsantes e
possam florescer em direcio de uma sociedade sempre melhor, mais justa. E a
comunicagdo que se caracteriza por ser dialdgica, atualizar disputas de sentidos, ser
inclusiva; por movimentar os sujeitos para auscultarem os interlocutores a partir de
seus proprios lugares; por aproximar os diferentes pelas informagdes, pelo valor das
diferengas, pelos direitos que todos tém de serem o que sio. E aquela que procura
reduzir os niveis de sofrimento dos trabalhadores e ampliar as possibilidades de eles
sentirem-se subjetivamente realizados. E uma comunicagio que ndo é propriedade
de alguns, pois ¢ direito de todos; que fomenta a participagdo para a constru¢do
conjunta do futuro.

Cabe ressaltar que a ocupacdo da posi¢ao de promotor/emissor da comunica¢do por

parte do Estado ou do governo ndao assegura que produtos comunicacionais, como a

publicidade e propaganda governamental, se configuram automaticamente como comunicagao

publica. Matos (2011), ao observar as propagandas governamentais do governo de Sarney,

Collor de Mello, Itamar Franco e FHC, chama atencdo para observar se os temas abordados

nas diferentes administragdes politicas e seus objetivos sdo fatores que levam a classifica-las
como comunicagdo publica. Exemplifica:

A propaganda governamental de Sarney pode ser classificada de comunicagéo

publica quando, no clima de debate da Constituinte, propde, ao Estado em vias de

redemocratizacdo, a recuperagdo ¢ o refor¢o do ideal democratico; ¢ no momento em

que estimula as entidades civis a se expressarem sem intermediarios (constituindo-se

em verdadeiros comunicadores publicos). [...] J& na propaganda governamental de

Collor, percebe-se, na tentativa de formular uma comunicagao publica, a disposi¢ao

por dialogar com focos da oposicdo e o “debate” com os setores produtivos sobre a

modernizagdo industrial, a diminui¢do do Estado e a necessidade de tornar o Brasil

competitivo em escala global.[...] A propaganda governamental de Itamar

qualifica-se como comunicagdo publica principalmente devido aos temas que aborda

(desemprego, fome, inflagdo, recessdo) ¢ a extensdo da esfera publica ao mais

longinquo interior do pais. [...] Por fim, a propaganda governamental de FHC

adquire contornos de comunicagdo publica quando objetiva, por meio do Plano Real,

recuperar a autoestima do cidaddo e a melhoria de sua qualidade de vida em

sociedade com a implantacao de uma cultura de confianga na economia, bem como

de politicas sociais que seriam adotadas e melhoradas no governo Lula.[...]
(MATOS, 2011, p. 54-55).

Quando se trata da comunicagdo realizada pelo Estado, outro aspecto que a autora
observa, junto com Patricia Gil, sdo os modelos politicos que apresentam o personalismo de
governantes e uso de propaganda ideoldgica sob o rotulo de comunicagcdo governamental
(GIL; MATOS, 2013). Ou seja, para qualificar uma propaganda governamental como
comunicagdo publica e comunicacdo governamental, ¢ preciso observar os temas abordados,
os objetivos da mensagem, se o conteudo fere o principio da impessoalidade ao divulgar
figuras publicas do governo, ou se prioriza propagar fins ideologicos antes do interesse
publico.

Outra distingdo conceitual importante ¢ entre comunicacdo governamental e

comunicacdo politica. Duarte (2011, p. 126) diz que falar de poder ¢ falar de comunicagao



109

politica, visto que “comunicacdo politica diz respeito ao discurso € a a¢ao na conquista da
opinido publica em relagdo a ideias ou atividades que tenham relagdo com o poder”. Contudo,
para Zémor (1995 [2005] apud KOCOUSKI, 2013, p. 44), somente tematizar o poder nao se
vincula diretamente & comunicacdo politica, mas sim observar como ¢ a relacdo com o poder:
a vida politica ¢ marcada por escolhas politicas e a comunicacdo politica esta relacionada a
conquista do poder e a comunicagao relativa ao exercicio do poder.

Retomando a defini¢cao de Branddo (2009) de comunicagdo publica identificada com a
comunica¢do governamental e/ou comunicagdo do Estado, o conceito se refere ao processo
comunicativo das instancias da sociedade que trabalham com a informagdo voltada para a
cidadania, em que o Estado e o Governo sdo responsaveis por estabelecer um fluxo
comunicativo com os cidaddos. Segundo Brandao (2009, p. 5), a comunicagdo governamental
se refere a forma legitima de levar ao conhecimento publico as agdes governamentais, um
instrumento de constru¢do da agenda publica e que provoca o debate publico. Deste modo, a
comunica¢do governamental tem como objetivos:

[...] despertar o sentimento civico [...]; informar e prestar contas sobre suas
realizagdes, divulgando programas e politicas que estdo sendo implementadas;
motivar e/ou educar, chamando a populagao para participar de momentos especificos
da vida do pais (eleigdes, recentemente o referendo sobre a comercializacdo de
armas de fogo e municdes); proteger e promover a cidadania (campanhas de
vacinagdo, acidente de transito etc.), ou convocar os cidaddos para o cumprimento

dos seus deveres (o “Ledo” da Receita Federal, alistamento militar). (BRANDAO,
2009, p. 5)

A divulgacdo de uma politica publica promove a cidadania ao informar, conscientizar
€ sugerir um comportamento, seja para beneficio proprio ou da sociedade, como usar o cinto
de seguranca obrigatoriamente, para seguranga individual e de outras pessoas no transito, ou
tomar vacina por compromisso coletivo pela saude publica. Em complemento, Torquato
(1985, p. 45) ressalta que a comunicagdo governamental ¢ “uma necessidade social, mais que
uma infra-estrutura de sustentacdo do Poder”. Para o autor, em sistemas democraticos, a
comunicagdo governamental ¢ uma rede que abrange todas as possibilidades de intercambio
entre os diversos setores do Governo e os governados, em um fluxo constante de ideias,
bilateral, livre, de mao dupla.

Marina Kocouski (2013) concorda com a énfase no aspecto social, em que denomina
de “comunicacao em ambito estatal” e se refere aquela que trata de informar os atos dos
governos vinculados a acep¢do de publicidade como prestacdo de contas e transparéncia, e

que ndo deve ter fins pessoais, partidarios ou ideologicos:

Dessa forma, a comunicagdo no ambito estatal deve ser tratada pelo viés da
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comunicagdo publica, como o reconhecimento do direito do cidaddo — ndo apenas
em seu contato direto com o Estado, mas também quando ¢ representado por meio
da imprensa ou de qualquer outro tipo de coletividade — de ser informado sobre os
atos dos governos/ administragdes. No Brasil, essa prerrogativa vai ao encontro do
principio constitucional da publicidade. E ademais o uso da comunicagéo social para
fins de promocdo pessoal, partidaria ou ideoldgica ¢ inconstitucional: infringe o
principio da impessoalidade. (KOCOUSKI, 2013, p. 54).

Como uma vertente da comunicagdo publica, a comunicagdo no ambito estatal,

definida pela autora segue os mesmos principios:

[...] apresentamos o seguinte conceito: comunicagdo publica ¢ uma estratégia ou
acdo comunicativa que acontece quando o olhar ¢ direcionado ao interesse publico, a
partir da responsabilidade que o agente tem (ou assume) de reconhecer e atender o
direito dos cidaddos a informacado e participacdo em assuntos relevantes a condicao
humana ou vida em sociedade. Ela tem como objetivos promover a cidadania e
mobilizar o debate de questdes afetas a coletividade, buscando alcangar, em estagios
mais avangados, negociagdes e consensos. (KOCOUSKI, 2013, p. 54).

Dentre o escopo de atuagdo governamental, ao pensar nas politicas publicas, Duarte
(2011, p. 129-131) estabelece quatro responsabilidades da comunicagdo: a) contribuir para a
viabilizagdo das politicas publicas; b) qualificar os processos de comunicacdo da organizagio;
¢) apoiar o cidadao em sua relacdo com o Estado; d) expressar conceitos e agcdes de governo.

O autor argumenta que o processo de qualificar a comunicacao nao significa aumentar
0 aparato tecnoldgico ou investir em comunicagdo persuasiva, nem mesmo promover uma
comunicagdo em que predomine o emissor, tratando o cidaddo como mero objeto de

comunicados e ndo sujeito de comunicagdo. Para ele,

Gerar comunicagdo de qualidade implica diversificar e coordenar instrumentos,
adaptar mensagens aos interessados, valorizar aspectos didaticos e estimular a
interlocucdo. Significa tentar criar uma cultura de integrar todos os envolvidos com
o interesse publico, o compromisso do didlogo em suas diferentes formas e de
considerar a perspectiva do outro na busca de consensos possiveis ¢ de avangar na
consolida¢do da democracia. (DUARTE, 2011, p. 130).

Deste modo, a comunicagdo de politicas publicas ¢ composta por diversos pontos de
contato com o cidaddo viabilizado por instrumentos de comunicagido ptblica’” que ndo devem
meramente divulgar o emissor, o foco deve ser em estabelecer uma cultura de dialogo, que
envolva e convide todos os atores sociais a participar dos debates de interesse coletivo, da
sociedade.

Para pensar a comunicagdo publica baseada na cidadania e nos preceitos democraticos,
utilizam-se os importantes questionamentos propostos por Jean-Luc Moriceau (2019, p. 26)

ao pensar a tematica dos direitos humanos e a comunicacao organizacional: “a comunicacao

" Duarte (2011, p. 131) apresenta dois instrumentos de comunicagdo publica capazes de ampliar as instancias de
informagdo e participagdo: a) os operacionais (divididos em de fluxo de informagfo, como publicagdes
institucionais, e os de dialogo, como atendimento, audiéncias ptblicas), ¢ b) os estruturantes, que sdo as politicas
de comunicacio.
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organizacional estd falando com rostos? Ela ¢ capaz de vé-los, de escuta-los, de suportar suas
presengas?”’. Segundo o autor, a comunicacdo organizacional pode produzir belos discursos
com palavras positivas como também pode esconder praticas autoritdrias voltadas para
convencimento, anulamento e assujeitamento dos interlocutores; praticas que se opdem aos
direitos humanos. Enfatiza que “corre o risco, em sua pratica, de se dirigir somente aos rostos
conhecidos e, assim, de excluir os outros [...] mesmo nas abordagens mais generosas, ela
corre o risco de ‘falar de’ ou de ‘falar por’, sem conseguir ‘falar com’” (MORICEAU, 2019,
p. 37).

De acordo com Moriceau (2019, p. 35), “comunicar com os rostos” significa escutar o
que eles dizem, sem falar no lugar das minorias ou por elas, construir uma comunica¢io
interacional, que “fala com”, portanto uma comunica¢do mais justa, inclusiva e diversa. Mais
ainda, uma comunicagcdo que nao se destina e retrata somente rostos conhecidos. Nesse
aspecto, ¢ potente articular as teorias interseccionais para refletir sobre a comunicacao publica
que tem tantos emissores como comunicadores publicos e que estabelece didlogo com a
sociedade plural e diversa.

Angela Marques (2015, p. 86) chama atengdo para outra abordagem ao tratar da
perspectiva dialdégica da comunicacdo publica, além da dimensdo positiva do conceito, uma
que considere as “armadilhas retoricas e ideologicas” das relacdes de poder e assimetrias

comunicativas:

observamos que a emergéncia efetiva de discursos (e de interlocutores) ainda
enfrenta problemas ligados a assimetrias de poder e a desvalorizagdo de pontos de
vista e/ou daqueles que os proferem. Muitos desenhos participativos e dialégicos em
contextos institucionais reduzem a concepcdo de “voz” (ou de tomar a palavra) a
meramente ter algo a dizer, em vez de observar a construgdo social do que ha para
ser dito, de quem deve dizé-lo e como, além da possibilidade de escuta reciproca. A
mengdo as relagdes de poder e as assimetrias comunicativas em situagdo de dialogo
nos conduz a afirmar que ndo se pode tecer uma analise das trocas comunicativas e
dialégicas em contextos institucionais sem levar em consideragdo que grande parte
delas ¢ marcada pela hostilidade, pela desvalorizagdo dos interlocutores e seus
argumentos, pelas assimetrias de sfatus entre os participantes e, sobretudo, pela
ndo-tematiza¢do de injusticas referentes ao proprio reconhecimento dos parceiros
como moralmente dignos de serem vistos como interlocutores, como “pares”.

O contrato comunicativo interseccional auxilia a compreender o lugar do enunciador,
do destinatario ¢ o vinculo que se estabelece, se a comunicagdo realizada “comunica com
rostos” (MORICEAU, 2019) e se as estratégias utilizadas interpelam os participantes de
forma assimétrica ou como pares (MARQUES, 2015). Na pesquisa, entende-se que as
categorias de género, sexualidade, classe e raca sdo eixos basilares que atravessam tanto o

desenvolvimento de politicas publicas originadas pelo projeto politico vigente, quanto as
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politicas de comunicagdo do Ministério, seja pela ‘visibilizagao’ ou pelo silenciamento de
elementos vinculados a elas.

Retomando a noc¢do de politicas de comunicagdo integrada supracitada, nota-se que
sdo formuladas para se adequar as demandas dos destinatarios (publicos e da sociedade), o
que permite inferir que hd um publico bem delimitado para quem a propria politica e a
comunicacdo do governo sdo direcionadas. No ambito desta pesquisa, compreender os
sentidos de familia na mensagem publicitdiria do MMFDH prové indicios de quem sdo os
grupos aos quais o governo se destina. Acrescenta-se que um aspecto fundamental na
orientacdo das politicas comunicativas sdo as demandas do enunciador, da organizacio (sua

missdo, visdo, valores, seus propositos).

4.2. Publicidade e propaganda no ambito governamental

A publicidade e a propaganda realizadas no ambito governamental diferem-se da
tradicional e popularmente vista no dia-a-dia, de fins mercadolégicos. Contudo, “a
publicidade, tdo experiente em tratar seus publicos como consumidores, também pode passar
a trata-los como cidaddos, sem que uma classificagdo se contraponha a outra” (FORMIGA
SOBRINHO, 2012, p. 217). Nesta secdo, observa-se a esséncia da publicidade e da
propaganda, em que sdo empregadas técnicas e estratégias comunicacionais para atingir um
determinado objetivo, seja a venda de um produto e obtengdo de lucro, como ¢ o caso da
mercadoldgica, ou as “mudangas de mentalidade ou a adocdo de praticas e comportamentos
na populagdo com finalidades de cunho social” (BARROS, 2010), como as implementadas na
comunicagdo publica.

A discussao se desenvolve com uma breve apresentacao dos conceitos de publicidade
e propaganda (GOMES, 2001; 2010), o papel da publicidade na mobilizacdo social
(FORMIGA SOBRINHO, 2012; JARAMILLO LOPEZ, 2011), a publicidade como
ferramenta estratégica na comunicacao do Estado (WEBER, 2011), seguida de uma exposi¢ao
acerca da multiplicidade seméantica do termo na administracao publica (SILVA, 2009), e por
fim, as defini¢gdes de Publicidade de Utilidade Publica (BRASIL, 2017; SILVA, 2009) e
Publicidade Social de Interesse Publico (SALDANHA, 2019).

Conceituagdo e papéis da publicidade e propaganda em ambito governamental
Neusa Demartini Gomes (2001) aponta que uma confusdo comum em relacdo aos
termos “publicidade” e “propaganda” ¢ a frequéncia com que o conceito de publicidade se

relaciona com a comunica¢do que ¢ paga e deve ter seu emissor identificado, enquanto a
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propaganda sdo as agdes de comunicacao vinculadas a religido e a politica. Na comunicagao
publica, a propaganda ¢ “praticamente excluida conceitualmente da comunicacdo das
democracias contemporaneas, mantém o seu significado latente como publicidade, mesmo
que inevitavelmente associada a objetivos ideologicos-persuasivos” (WEBER, p. 110). A
principio, considerando os objetivos da pesquisa, ¢ possivel utilizar ambos conceitos como
sindnimos por nao alterar a compreensao deste trabalho. Entende-se que a distingdao conceitual
corresponde a um amplo debate no campo da comunica¢do®®, portanto, a exatiddo
terminoldgica ndo faz parte do escopo da investigacdo, visto que, tem-se como objeto as
campanhas publicitarias produzidas no campo social (direitos humanos), por um agente do
poder Executivo, o Ministério da Mulher, da Familia e dos Direitos Humanos, ou seja, uma
acao de comunicagdo paga, com emissor identificado, voltada para promogao da cidadania.

Gomes (2001) estabelece trés elementos identitarios dos conceitos de publicidade e de
propaganda. Ambos abrangem a capacidade informativa e for¢a persuasiva, e se distinguem
no terceiro elemento, o carater comercial, na publicidade, e o carater ideologico, na
propaganda. Mais importante, ambos sdo “técnicas de comunicagdo persuasiva” (GOMES,
2010, p. 113). A autora complementa que consiste em “um tipo especial de comunicagdo ou
processo de transmissao de significados [...] tem uma inten¢ao manifesta da fonte, orientada,
claramente, a produzir algo no receptor — os destinatarios — e modificar-lhes a conduta em
algum sentido” (GOMES, 2010, p. 107-108). Trata-se de um produto comunicacional
persuasivo em que o0 emissor expressa sua intencdo na mensagem, carregada de significado
visando mudangas no destinatario.

Em consonancia, Maria Helena Weber (2011) ressalta que a comunicagdo do Estado
“sempre ¢ necessariamente estratégica” (WEBER, 2011, p. 105), formulada para atender
objetivos bem delimitados. A autora complementa que a informacdo e a persuasao sao
elementos essenciais da propaganda, utilizada como estratégia de comunicagdo do Estado na
disputa de opinides e versdes, e depende do uso adequado das novas midias, de um material

de qualidade e de aporte financeiro para difusao:

O processo de persuasdao em regimes democraticos ¢ complexo e sutil e depende da
eficaz associacdo entre informagdes, projetos experimentados (vivéncias) e também
da publicidade sobre o projeto politico, programas de governo. Os atores ¢ as
instituigdes do Poder Executivo possuem todas as vantagens sobre os outros
poderes: maior dotagdo or¢amentaria, profissionais, vinculagdo a fatos que exigem
pronunciamento didrio e programas de governo que dependem de campanhas e
materiais publicitarios. A identificagdo da perspectiva persuasiva da propaganda
depende da associagdo entre a qualidade permitida pela tecnologia, pela estética
publicitaria contemporanea e pelo investimento na difusdo. (WEBER, 2011, p. 114).

% Ver Souza, 2014.
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Deste modo, dentre os trés poderes, o Executivo demanda e utiliza mais a publicidade
para seus fins. No Poder Executivo, o maior investimento em publicidade se deve por
determinadas politicas publicas serem acompanhadas de campanhas publicitarias para
sensibilizacdo, conscientizagdo e principalmente mobilizagdo da sociedade. Juan Camilo
Jaramillo Lopez (2011, p. 68) discorda do ultimo aspecto, por acreditar que “mobilizar ¢é
conseguir que pessoas diferentes, diversas e plurais possam harmonizar e atingir propositos
comuns sem renunciar a sua diferenca, nem a sua diversidade e nem a sua pluralidade” e que,
quando se trata de um problema complexo, de posicionamentos muito divergentes, a
publicidade ndo ¢ uma forma de mobilizacao social por ser uma abordagem rasa, instrucional,
e que dificilmente conseguiria um acordo entre todos os publicos. O autor exemplifica a

mobilizagdo contra a aids:

Quando se convoca para a mobilizacdo contra a aids, ¢ possivel que aparecam
interlocutores institucionais com posturas filosoficas e politicas diferentes ou até
mesmo antagonicas. Pode haver, por exemplo, aqueles que s2o intransigentes quanto
a dimensdo moral do problema e fazem questdo em dizer que € preciso atacar a
infidelidade e a promiscuidade, em contraposi¢do aos que defendem que se trata de
uma questdo de praticas saudaveis e promovem o uso do preservativo. E no centro
provavelmente estejam os que minimizam o problema e creem que ele somente afeta
populacdes com comportamentos de risco. Entre posi¢oes tdo diferentes, se a
mobilizagdo significa adesdo irrestrita a uma instru¢do, provavelmente serad
impossivel o acordo. [...] Em sintese: a mobilizagdo social ndo funciona em termos
de meras instrugdes e nem de campanhas. Ela ndo ¢é feita para que outros repitam
mensagens ou repliquem metodologias e usem materiais, mas para conseguir um
propdsito, para construir uma visdo ¢ um sentido compartilhados, assim como para
desencadear processos que trabalham sobre o mesmo problema e que atuam em
rede. JARAMILLO LOPEZ, 2011, p. 68-69).

Trata-se de um ponto importante para reflexao, visto que, quando se fala da busca por
solucdes de problemas situados em diferentes campos, como o politico, moral e religioso, a
producao comunicacional para mobilizac¢ao social ndo pode ser orientada para publicos, como
ocorre nas campanhas, por ndo ter possibilidade de entrarem em acordo diante de uma
(JARAMILLO LOPEZ, 2011, p. 69). As tematicas vinculadas aos Direitos Humanos
costumam ser mal compreendidas pelo publico® e serem alvos de polémicas, por abordarem
os direitos fundamentais, sociais ¢ de minorias, visto por segmentos ignorantes da sociedade
como “‘vitimismo”, logo, com resisténcia a mobilizacdo. Cabe ao emissor elaborar um
planejamento que abrange diferentes processos comunicativos, para tratar de assuntos
sensiveis visando alcancar o maior nimero de pessoas. No caso do MMFDH, responsavel por
mitigar diversos problemas complexos relacionados as desigualdades sociais, a violagdo dos

direitos humanos (LGBTQIA-+fobia, racismo, capacitismo etc.), o posicionamento do emissor

% Nio s6 as tematicas, como o proprio conceito de Direitos Humanos, uma vez que para 66% dos brasileiros os
direitos humanos defendem mais bandidos que as vitimas (IPSOS PUBLIC AFFAIRS, 2018).
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representa um diferencial na abordagem, que pode ser voltado para mobilizacao inclusiva,
para que mais pessoas sem posicionamento definido vejam o problema por outra perspectiva,
ou uma mobilizacdo que endossa um posicionamento de um grupo especifico, que o governo
encontra-se alinhado ideoldgica e moralmente.

A comunicagdo publica, por sua vez, “se constitui a partir do momento em que o
interesse publico estd em jogo e temas relacionados (ambiente, ciéncia, cotas, aborto, salario)
circulam em redes instaladas a se manifestar e chegando a mobilizacao social” (WEBER,
2011, p. 105). Portanto, ao contrario do proposto por Jaramillo Lopez (2011), acredita-se que
a propaganda tem importante papel na mobilizag@o social principalmente por pautar o assunto
de alguma forma no debate, sem buscar uma adesdo utdpica. A perspectiva de Formiga

Sobrinho (2012, p. 219) corrobora essa visao:

Assim, ¢ importante insistir no fato de a publicidade de utilidade publica ser um dos
instrumentos comunicativos capazes de construir, consolidar ou modificar a imagem
publica ndo de uma gestdo governamental, que certamente precisa emprestar sua
credibilidade para o discurso publicitario, mas da propria aids. E isso em longo
prazo, ja que a publicidade sozinha, tanto no ambito mercadoldgico quanto no
publico, pode ter efeitos efémeros, mas principalmente no ltimo caso, apenas ao ser
veiculada, ja contribui para colocar o assunto na pauta do debate publico.

Além de estratégica, a comunicagdo do Estado “disputa a opinido publica com as
midias, a partir da sua versdo dos fatos e da sua promog¢ao” (WEBER, 2011, p. 112). A
propaganda ¢ utilizada para gerar visibilidade, credibilidade, ¢ formular uma imagem
publica da gestdo governamental, como uma forma de traduzir e transmitir a intengdo do
emissor, no caso o Ministério e o Governo Federal, associando um determinado tema, suas
ideias e simbolos a versdes a partir da visdo e ideologia.

Segundo Weber (2011, p. 112), a visibilidade “¢ a questdo principal para a democracia
e uma das estratégias de sustentacdo do sistema de comunicagdo do Estado”. Assim, a
visibilidade de um assunto no cenario midiatico nao ¢ somente a visibilidade de um problema
a ser resolvido ou de uma politica publica. E a visibilidade desses a partir da lente do emissor,
de suas crengas e vinculagdes partidarias-politicas, logo, a visibilidade de uma ideologia e de
um projeto politico. Retomando a pesquisa exploratdria dos 25 videos com mais visualizagdes
do canal do Youtube do MMFDH apresentada no item 1.1.2 desta dissertagdo, observa-se que
um tema comum e frequente na gestao de Jair Bolsonaro, Michel Temer e Dilma Rousseff foi
da infancia e adolescéncia. Na gestdo governamental atual, também foi um tema de destaque
dentre os videos coletados, em que 60% das publicacdes com alto niimero de visualizagdes
tratavam sobre, com campanhas de combate a violéncia sexual contra criancas e adolescentes,

\

e foruns sobre o combate a pornografia infantil na internet, sobre drogas na infancia e na
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adolescéncia e sobre letalidade infantojuvenil. A visibilidade de tais agendas no debate
publico promovidas pelo MMFDH demonstra o espago de destaque e o compromisso da
gestdo governamental desta pauta — a protecao de criangas e adolescentes.

Na disputa de versdes e de opinido, a propaganda pauta um tema no debate publico e
as operagdes enunciativas do discurso da extrema direita (FIORIN, 2019) podem aproveitar a
disputa de narrativas para criar um inimigo comum, colocando a midia como antagonista, por
exemplo. As situagdes em que o problema situa-se no territdrio politico, religioso, moral,
como o citado da aids, que ha posicionamentos muito divergentes, acentuam a disputa e
configura-se como terreno propicio para a dicotomizagdo e constru¢ao de um inimigo de um
lado e de uma referéncia, do outro, uma vez que a propaganda do governo comunica algo e
caso haja criticas ou mesmo interpretacdo da midia, passa a ser considerada ndo contra o
programa do governo, mas sim contra a resolucdo do problema, logo, inimiga. Pode ocorrer
com os temas presentes nas campanhas que compdem o corpus da pesquisa como o alto
indice de gravidez na adolescéncia, o aumento da violéncia doméstica, disparidade de género
e violéncia contra a mulher.

A propaganda auxilia a disputa por credibilidade, uma vez que, como Weber (2011, p.
113) aponta, “A amplificacdo de temas e informagdes permite ocupar espacos no debate
publico”, e para isso,

Objetos comunicativos como marcas, cartazes, produtos publicitarios precisam
traduzir os atores e as instituicdes do Estado que buscam o reconhecimento de sua
qualidade associada a ideias, opinides, versdes. Algo como a ideia compartilhada
por todos, a busca de legitimagdo esta associada a ratificagdo das qualidades do
eleito, ao reconhecimento dessas qualidades que permitem estreitar o processo de
identificagdo ao eleitor, do cidaddo e criar vinculos. Vinculos de pertencimento ao
Estado, ao pais, a cidade, ao projeto politico e com o politico.

A visibilidade, através da comunicacao de um problema, vincula-se a credibilidade na
promogdo de campanhas publicitarias em que se apresentam dados sobre o problema, a figura
de especialistas, testemunhos e historias pessoais como técnicas associativas de informagdo e
persuasdo. Além da construgdo de vinculos, trata-se do desenvolvimento da legitimacao,
autoridade e referéncia sobre determinado assunto. Durante o movimento exploratdrio, ao
observar os formatos de videos mais utilizados pela Secretaria Nacional da Familia, abordado
no item 1.1.3, notou-se que o0 MMFDH busca se aproximar do publico ao associar artistas
brasileiros e outras figuras publicas em suas pecas publicitarias, além de utilizar formatos em
suas produgoes filmicas os quais remetem a uma comunica¢do com embasamento, e, de certo
modo, qualidade do argumento na narrativa.

Tais aspectos auxiliam na constru¢cao da imagem publica governamental, que
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[...] é a combinagdo de dois modos de representagdo. A primeira é a representagdo
politica, objetiva e tangivel, pois vinculada a eleicdo ou ao lugar institucional
conquistado, enquanto que a segunda € a representa¢do simbolica, subjetiva e
intangivel, porquanto vinculada aos modos de representar a representagdo (politica)
em lugares de visibilidade publica. [...] A formulagdo dessa imagem publica ¢ tdo
eventual quanto permanente ¢ depende do repertorio cultural, psiquico e informativo
que permite decodificar e aceitar/ignorar/recusar a proposta visual e a informagao
das midias. (WEBER, 2011, p. 115).

Destaca-se a representacdo simbolica na formac¢do da imagem publica do MMFDH,
por estabelecer um didlogo com o destinatario que decodifique e reconheca os elementos
apresentados em sua publicidade. Cabe ressaltar que a titular do MMFDH, a pastora Damares
Alves proferiu em discurso de posse “O Estado ¢ laico, mas esta ministra ¢ terrivelmente
cristd” (VIVAS, 2019, online), declarando que mesmo como representante politica, as crencas
religiosas individuais da dirigente seriam priorizadas em detrimento da laicidade do Estado na
elaboracdo de politicas publicas e nas produgdes comunicativas. A declaragdo também

representa um refor¢co simbodlico do compromisso com as demandas de sua vertente crista e

espera-se encontrar esses elementos no discurso publicitario do Ministério.

Multiplicidade semdntica da publicidade na administracdo publica

Outra forma da publicidade e propaganda no ambito governamental ¢ a publicidade no
sentido de publicizacdo, na disponibilizacdo de informagdes, corresponde a “instancia de
protecdo e de reconhecimento dos direitos civis” (WEBER, 2011, p. 107). E um dos cinco
principios da administragdo publica a serem seguidos, estabelecidos no art. 37 da Constitui¢do
Federal de 1988, que prevé a publicizagdo de todo e qualquer agdo, programa, obra, processo,
servigo e campanha dos 6rgaos publicos para conhecimento pela populacdo da atuacdo interna
governamental, visando a transparéncia. O § 1° institui que a publicidade deve assumir
“carater educativo, informativo ou de orientagdo social, e ndo deve constar nomes ou qualquer
simbologia que caracterize promog¢ao pessoal de autoridade ou servidores publicos”
(BRASIL, 1998), refor¢ando a visdo da comunicagdo publica ser orientada para interesse
publico e da sociedade (DUARTE, 2011).

Em continuidade, Luiz Martins da Silva (2009) afirma que a publicidade seria um
compromisso natural e ético do governo, representado pelos governantes eleitos, bem como
da administracao publica, uma responsabilidade de todo e qualquer servidor publico. Para ele,
a “publicizacdo da coisa publica” (SILVA, 2009, p. 180) assegura que tudo o que ¢ executado
com o dinheiro publico, que diz respeito ao interesse publico, ou afeta o bem publico e o

patrimonio publico deve ser visibilizado para os cidaddos. Deste modo, considera a
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transparéncia como elemento inerente ao modelo de governo republicano, que se relaciona
diretamente com a estrutura¢ao e manutencao do Estado democratico.

O autor ressalta a importancia da divulgacdo de informagdes de interesse publico e
propde a representagdo da publicidade do Estado por uma sequéncia de sete estdgios que
compdem uma “Espiral da Visibilidade Republicana” (SILVA, 2009, p. 180-184), na qual o
grau zero de visibilidade corresponde a ocultagdo, relacionado aos temas que Estado nao se
propde a revelar, enquanto o grau seis consiste na “disposi¢do de pagar para obter a
visibilidade de certos temas e informagdes que o Estado julga ser uma obrigagdo sua publicar
e difundir, bem como um direito de saber pertencente a soberania de um senhor chamado
cidadao” (SILVA, 2009, p. 183). Sao eles: 0) Segredos de Estado e/ou Governo, 1)
Publicidade oficial, 2) Bancos de dados, 3) Interatividade, 4) Jornalismo institucional, 5)
Radiodifusao estatal, e 6) Campanhas publicas.

O conceito de publicidade adotado neste trabalho relaciona-se com o grau seis —
campanhas publicas, em que além da visibilidade da coisa publica em si, ¢ necessaria a
difusdo de informagdes para subsidiar o debate publico e as campanhas publicas cumprem
essa funcdo. Cabe destacar brevemente o estdgio um, de publicidade oficial, pela sua relacao
com a democracia. O grau um se refere ao principio da publicidade republicana, a publicidade
legal, em que:

A democracia contemplaria, consequentemente, uma dupla situacdo permanente de
publicidade: de um lado, o Estado, com a sua legalidade e o inerente principio da
publicidade legal. De outro, a Sociedade, com a sua legitimidade para o
questionamento permanente da validade das proposi¢des e para a institucionalizagdo
de mecanismos discursivos, ou seja, os espagos publicos que propiciam o dinamismo
de uma esfera publica politica. (SILVA, 2009, p. 183).

Relacionado a transparéncia quanto ao investimento em publicidade, desde o
encerramento do Instituto para Acompanhamento da Publicidade (IAP), 6rgdo responsavel
pela coleta e sistematizagdo dos dados sobre gastos de publicidade da Unido, na gestdo
presidencial de Michel Temer, em 2017, ndo ¢é possivel acessar o destino e o detalhamento da
verba publicitaria do governo federal. Estdo disponibilizados no Portal da Transparéncia o
orgamento e as despesas executadas por acdo orcamentaria (publicidade de utilidade publica),
contudo, os valores apresentados ndo discriminam o que ¢ faturamento da agéncia pela
criagdo e producdo e o que ¢ destinado a veiculacdo das campanhas nos veiculos de
comunica¢do. Também ndo hd como saber qual foi o custo de cada campanha, pegas e
materiais de publicidade, e nem o material produzido por érgdo e por agéncia, pois nao sao
disponibilizadas fichas técnicas. Ademais, os contratos de comunicacdo entre os Orgaos

federativos e as agéncias nao estdo acessiveis, o que dificultou a pesquisa e provocou a
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descoberta da auséncia de contrato vigente entre o Ministério da Mulher, da Familia e dos
Direitos Humanos e agéncias de publicidade, como declarado pela pasta ao site Poder 360 em
2020 (MINISTERIO, 2020).

Retomando o sexto e ultimo nivel de escalonamento da espiral da visibilidade,
relacionado as campanhas publicas, o Poder Publico se caracteriza como poder anunciante ao

contratar servigos publicitarios e se dirigir a sociedade por meio da publicidade massiva para:

a) prestar contas do que foi feito com o dinheiro publico; b) para cultuar valores -
do povo, da patria e do seu patrimonio, simbolos e memoria; c) para mobilizar a
populacdao em torno de esforcos de prevencao e de combate aos problemas sociais,
econdmicos e, sobretudo, sanitarios [...] (SILVA, 2009, p. 182, grifos do autor)

Nesse ambito, o Estado se torna o principal cliente do mercado publicitario,
comprando espago da midia comercial para informar acerca da vida publica. A veiculacao
paga pelo governo sé se justifica se a publicidade governamental tiver como principio o
interesse e a utilidade publica, para “procurar informar e esclarecer o cidaddo sobre seus
direitos e deveres, bem como prestar servigos a populacao” (KUNSCH, 2013, p. 11). Segundo
Silva (2009), as agdes publicitarias se agrupam em seis categorias nesta etapa: publicidade
legal (supracitada), publicidade de utilidade publica, publicidade institucional, publicidade
mercadologica, patrocinios e promogdes. Tais categorias correspondem as defini¢des
propostas pela Secretaria de Comunicagdo Social da Presidéncia da Republica (SECOM)

sobre publicidade e propaganda vinculada ao Poder Executivo, definidas abaixo.

Publicidade de Utilidade Publica e Publicidade Social de Interesse Publico
As campanhas publicitarias delimitadas como objeto de estudo da pesquisa poderiam
ser enquadradas como publicidade institucional, principalmente por fortalecerem a imagem
publica e institucional do orgdo executivo. Contudo, para delineamento terminoldgico,
consideram-se as acdes de comunicag¢ao do Ministério como publicidade de utilidade publica.
E a categoriza¢do utilizada na divisdo de despesas or¢amentarias no Portal da Transparéncia
vinculado a Controladoria-Geral da Unido. Por sua vez, ela define-se como:
Publicidade de Utilidade Publica: destina-se a divulgar temas de interesse social e
apresenta comando de agdo objetivo, claro e de facil entendimento, com o intuito de
informar, educar, orientar, mobilizar, prevenir ou alertar a populacdo para a adogao

de comportamentos que gerem beneficios individuais e/ou coletivos; [...]. (BRASIL,
2017)

O Poder Publico, por meio da contratacdo de servicos publicitarios, especializados em
desenvolver produtos de comunicacdo, lanca campanhas de divulgacdo de suas politicas

publicas como forma de difundir as agdes governamentais enquanto sugere um
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comportamento tido como ideal, o objetivo de comunicagdo, para que tenha adesdo a sua
politica. Zémor (2009) sugere uma abordagem para a informacao civica: “A campanha de
interesse geral [...] deve se enderecar, a0 mesmo tempo, a paixdo e a razdo. [...] os
publicitarios podem, com todo direito, procurar os ‘conceitos’ e mensagens que fazem apelo
ao interesse coletivo passando pelo dominio privado” (ZEMOR, 2009, p. 233). Logo, para
que seja um interesse coletivo, necessariamente passa por um interesse particular, por isso, a
mensagem se utiliza da paixao e da razao, para promover a identificagdo com o destinatario.
Diferentemente da publicidade de utilidade publica, ha a Publicidade de Interesse
Publico (PIP), uma tipificagdo da Publicidade Social, que ndo esta diretamente vinculada a
comunica¢do emitida por um 6rgdo governamental, mas, sim de uma perspectiva dialogica da
propria sociedade civil, baseada nas demandas e interesses das minorias. Define-se:
tipo de publicidade vinculativa que engaja, uma vez que ¢ construida de forma
dialdgica a partir de um espago em que a populacdo possa definir e pronunciar seus
reais interesses. Difere-se da “Publicidade de Utilidade Publica” que esta
diretamente conectada com a Comunicagdo Publica do Governo Federal e
compreende o “interesse” do publico a partir da angulagdo do olhar da classe
hegemonica além de medir seu engajamento de forma tecnicista contabilizando likes
ou reacdes das redes sociotécnicas. Na contramao dessa logica, a Publicidade Social
de Interesse Publico (PIP) destaca “lugar de escuta” no contexto politico e social das
causas concretas que afetam diretamente uma vida ou de um grupo a exemplo das
causas de género, saude publica ¢ questdes ligadas aos Direitos Humanos. Em suma,
a PIP considera os interesses ¢ direitos das diversas minorias e propde solugdes a

partir das decisdes comuns resultantes de uma diversificada participagdo para
resolugdo legal de problemas coletivos. (SALDANHA, 2019, p. 12).

Diante das concepgdes de comunicacdo publica que se articulam com a proposta do
trabalho — uma perspectiva de comunica¢do publica expandida, centralizada no interesse
publico (WEBER, 2011; DUARTE, 2011), para a cidadania (BRANDAO, 2009; DUARTE,
2011; KOCOUSKI, 2013), dialégica (MATOS, 2011), inclusiva (MARQUES, 2015; MATOS,
2011), que “fala com”, ndo “fala de” ou “fala por” (MORICEAU, 2019) — espera-se que a
publicidade realizada no ambito governamental, por um agente dos Direitos Humanos, ndo se
se restrinja a publicidade de utilidade publica e apresente caracteristicas da publicidade de
interesse publico, para buscar um engajamento efetivo da populagdo diante de problemas e
questdes de acesso aos direitos basicos, de bem-estar e justica social. A publicidade de
utilidade publica aborda temas de interesse social, mas de uma visdo hegemonica, que pode
gerar lacunas na mensagem por auséncia de “escuta” da sociedade e até na definicdo de
publicos da comunicacao. Entende-se que a nogao mais proxima da ideal, alinhada a pesquisa,
¢ uma concep¢do hibrida da publicidade de utilidade publica e de interesse publico, de

informagdo, orientacdo, e sugestdo de comportamento, de forma dialdgica, que ndo propde o
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que o nucleo de governantes considera como o melhor para a populagdao, mas sim ouve a
sociedade e se comunica a partir disso.

O movimento exploratorio ajudou a compreender a produgdo publicitaria ministerial,
os elementos da propaganda como forma de dar visibilidade, a credibilidade e constituicdo da
imagem publica governamental, bem como caracteristicas da publicidade de utilidade publica.
Busca-se observar na andlise sistemdtica como os elementos expostos nesta se¢do se
apresentam nas pecas selecionadas e em que medida ha um hibridismo da publicidade de
utilidade publica com a publicidade de interesse publico ou em que medida a produgao

filmica publicitaria do ministério se restringe a publicidade de utilidade publica.
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5. ANALISE SISTEMATICA

Este capitulo apresenta, de forma sistematica, as analises das trés campanhas que
compdem a investigacdo — ‘Tudo Tem Seu Tempo’, ‘Navegar Numa Boa’ e 'Salve Uma
Mulher'. Para cada, realiza-se uma contextualizac¢do, seguida da andlise filmica (extragdo e

descri¢do dos elementos), e a relagdo contratual (constitui¢do dos elementos).

5.1. A Campanha ‘Tudo Tem Seu Tempo’ - SNDCA

No primeiro ano da administragdo Jair Bolsonaro, o governo federal acrescentou um
artigo a Lei n°® 8.069/90, o Estatuto da Crianca e do Adolescente, a Lei n® 13.798, de 3 de
janeiro de 2019 institui a Semana Nacional de Prevencdo da Gravidez na Adolescéncia, a ser
realizada anualmente na semana que incluir o dia 1° de fevereiro®. O marco corresponde a um
periodo legal especifico para disseminar informagdes e promover campanhas de
conscientizacdo sobre medidas preventivas e educativas a fim de reduzir a incidéncia da
gravidez na adolescéncia. A data foi escolhida pela proximidade do carnaval, para divulgar a
ado¢do de comportamentos moderados e preventivos, contudo o més de fevereiro desfavorece
a mobilizagdo tematica e acdes educativas na comunidade escolar, por ser o periodo de
recesso das institui¢des de ensino.

Sobre a lei, a ministra Damares Alves, titular do MMFDH, destaca a relevancia da
criacdo dessa politica publica “a gravidez na adolescéncia envolve muito mais do que
questdes fisicas, mas também emocionais e sociais”, relacionando a insercdo de jovens
brasileiras no mercado de trabalho que engravidaram na adolescéncia e a importancia da
continuagdo de seus estudos (CAMPANHA..., 2019, online). Para a gestdo do Ministério da
Satde, a tematica consiste em um fenomeno complexo que envolve multiplas dimensdes da
vida humana, diretamente relacionada ao contexto sociocultural, econdomico e politico, bem
como as dimensoes étnicas, raciais e de género, e pontua que um dos principais fatores para a
gestacdo na adolescéncia ¢ a desinformagdo sobre sexualidade, sobre direitos sexuais e
reprodutivos (SAUDE, 2021).

Em 2020, o Ministério da Satde e o Ministério da Mulher, da Familia e dos Direitos
Humanos langaram a campanha com o mote “Tudo tem seu tempo: adolescéncia primeiro,
gravidez depois”. Segundo a Agéncia de Saude ministerial, por meio da sensibilizag¢do, o

objetivo ¢ promover o didlogo entre os jovens e as suas familias em relacdo ao

% Estd em tramitacdo o Projeto de Lei n.4883/2020 que visa deslocar a Semana Nacional da Prevencio da
Gravidez na Adolescéncia para 26 de setembro, conhecido como “Dia Mundial da Prevengido da Gravidez na
Adolescéncia” utilizado em diversos paises.
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desenvolvimento afetivo, autonomia e responsabilidade, incentiva-los a buscar orientacdes
nas unidades de saude sobre as formas de prevencdo, para que os adolescentes “tomem
decisdes de forma mais consciente, sobre a vivéncia da sua sexualidade, de forma segura,
responsavel e com conhecimento sobre seu corpo” (OLIVEIRA, 2020, s.1).

Com o investimento no valor de R$3,5 milhdes de reais®', estava prevista a veicula¢do
do material publicitario durante todo o més de fevereiro de 2020 na TV aberta, em anuncios
OOH (midia out-of-home, ou midia exterior, em areas urbanas) e na internet, com pegas para
redes sociais e estratégia digital para influenciadores. A campanha foi desenvolvida pela
agéncia Calia Y2 Propaganda® e, como complemento e buscando engajamento, um presskit
foi disponibilizado para download® composto por: trés cards para redes sociais das trés artes
da campanha, uma apresentagdo em powerpoint (capa, miolo e ultima capa), trés cartazes das
artes disponiveis, um MUB (peca para mobiliario urbano, midia externa), um outdoor social, e
um video de 30 segundos.

Segundo o ministro da Saude, Luiz Henrique Mandetta, e a ministra Damares Alves, a
campanha ¢ uma resposta diante dos altos indices de gravidez na adolescéncia no Brasil. De
acordo com dados reunidos pelo governo, os indices brasileiros estdo acima da média
mundial, em que somente em 2018, 434 mil adolescentes entre 15 ¢ 19 anos foram maes,
representando 68,4 nascimentos para cada mil, enquanto na América Latina, o numero ¢ de
65,5%. Apontam também que a gravidez precoce apresenta riscos para mie e para o bebé, o
que ressalta a importancia e urgéncia na busca de solucdes.

Mesmo os dados apresentando um recorte de faixa-etaria especifico, no evento de

langamento da campanha, a ministra menciona que o publico da campanha ¢é outro:

Quando a gente fala de gravidez na adolescéncia, todo mundo estd pensando na
menina de 15 anos. Eu quero falar da menina de 11 anos. Eu quero falar do menino
de 10 anos. Eu quero dizer para vocés que eu ndo estou trabalhando com a idade de
15 e 17. Esta no meu ministério a Secretaria da Crianga.[...] Tem alguma coisa
acontecendo aqui no Brasil que nds teremos que ir juntos, papai, mamae, familia,
vovd, vovo, padrinho. Todo mundo vai ter que conversar sobre isso.
(LANCAMENTO, 2020, online)

Destaca-se esta fala, pois relagdes sexuais com menores de 14 anos sdo enquadradas
como estupro de vulneravel de acordo com o artigo 217-A do Cdédigo Penal, portanto,
configura-se um crime de violéncia sexual, ndo se trata de estabelecer uma conversa com teor

de escolha, de autonomia e responsabilidade com criangas. Do ponto de vista comunicacional

o' (GRAVIDEZ, 2020)

62 Tbidem.

% Disponivel em: https:/bit.ly/31UzH4x. Acesso em: dez. de 2020.
% (BORGES, 2020), (CAMPANHA, 2020)
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também ¢ problemadtico, visto que a producdo de uma pega voltada para o publico infantil
deve ter uma abordagem bastante diferente de uma que interpela adolescentes.

A ministra, complementa no seu discurso, que a gravidez na adolescéncia ¢ um
problema de satde publica, ndo um assunto de moral, ndo de comportamento tdo somente, e
que, por ser um assunto de vida, deve unir a todos, independentemente de ideologias. Para ela,
a campanha ¢ uma forma de pautar o problema no debate publico, chamar aten¢do para os
altos numeros, € por isso, até¢ agradece a imprensa. Popularmente conhecida pela divulgagao

1%, os dois titulares das

na midia e nas redes sociais como “campanha de abstinéncia sexua
Pastas evitam o termo; dizem ser ndo uma substituicdo dos métodos, mas sim a inclusdo de
um, “retardar o inicio da vida sexual”, e o ministro da Satude acrescenta:
Falar que ¢ abstinéncia ¢ falar que ¢ uma politica minimalista. A politica ¢ ampla. O
Ministério da Saude se preocupa com a menina que ta 14 em uma comunidade, no
baile funk, que elas muitas vezes tém que fazer um cddigo de comportamento

porque sendo ela ndo ¢ aceita. Ela sofre uma pressdo absurda. (LANCAMENTO...,
2020, online).

Com tal discurso preconceituoso, o ministro enfatiza que o objetivo da campanha ¢
estabelecer uma primeira conversa e consiste em uma politica composta de varias agoes,
sendo a sensibilizagdo por meio das pecas publicitarias a primeira delas. Damares Alves
declara que o langamento da campanha aborda a gravidez precoce, mas o intuito do ministério
¢ falar sobre sexo precoce, que estd em curso o desenvolvimento de um Plano Nacional de
Prevencdo ao Sexo Precoce formado por cartilhas, rodas de conversa com adolescentes, agdes
nas escolas, produgdes artisticas e musicais — “ao invés da musica cantar s6 sobre a
exaltacdo do sexo com novinhas, por que nao vir novas musicas para o mercado falando de

cuidar das novinhas?” [alusdo ao funk] (LANCAMENTO..., 2020, online).

5.1.1. Analise filmica campanha 'Tudo Tem Seu Tempo'

A peca publicitaria de 30 segundos® pode ser dividida em duas partes: sem narragio,
composta por 12 cenas, € a com narracdo, 9 cenas. Os elementos extraidos e detalhados estao
resumidos nos topicos abaixo. A mensagem verbal do video, narrada, consiste em: “Gravidez
ndo combina com adolescéncia e traz consequéncias para toda a vida. Informe-se. Reflita.
Converse com sua familia. Planeje seu futuro e procure orientagoes em uma unidade de

saude. Adolescéncia primeiro. Gravidez depois”.

% Viarios veiculos de comunicagdo divulgaram deste modo, como Veja (https://bit.ly/3wtmcqO), El Pais
(https://bit.ly/3wtmCNR), Portal R7 (https:/bit.ly/3uCndez), Exame (https:/bit.ly/3sTzHhk), O Globo
(https://glo.bo/3sRIIat), dentre outros. Acesso em: fev. de 2021.

% Disponivel em: https:/bit.ly/3MkvWeX. Acesso em: fev. de 2021.
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a) Personagens

Nao hd um personagem especifico protagonista na campanha. Aparecem 14 pessoas
do sexo feminino e 16 do sexo masculino em sua maioria da faixa etaria de 15 a 19 anos,
pessoas magras, de estatura mediana, ou seja, proximas fisicamente do padrdo estético
hegemonico. Idosos, pessoas com corpos dissidentes e pessoas com deficiéncia ndo aparecem
no video; apenas uma pessoa adulta, homem, aparece na campanha que representa o pai em
uma interagdo entre pai e filho, e o personagem esta de costas, o que demonstra que a énfase
da peca ¢ no adolescente (de frente para a camera), bem como sugere que o telespectador estd

no lugar do pai, ouvindo e conversando com o filho — figura 13.

Figura 13 - Interagdo entre o pai, tnico adulto, ¢ o filho jovem

SAIBA MAIS EM: -
SAUDE GOV BR/PREVENCAOAGRAVIDEZ

Fonte: captura de tela do video, 2021

Nenhum personagem possui tatuagens ou piercings visiveis, fato que pode significar
como um “bom comportamento” por parte dos adolescentes do video, uma vez que tais
elementos que transformam o corpo e a imagem pessoal estdo relacionados a atos de rebeldia
no imaginario comum. Do mesmo modo, entre os 30 personagens, apenas 2 tém cabelos
coloridos ou penteados diferentes: uma jovem negra de cabelo cacheado descolorido, tom
alaranjado e outra uma jovem negra de oculos de grau e regata branca que usa dreads

sintéticos, respectivamente apresentadas na imagem 14 abaixo.
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Figura 14 - Jovem com cabelo colorido e com trangas

SAIBA MALS EH:
SAUDE GOV VENCAMMGRAVIDEZ

Fonte: captura de tela do video, 2021

O figurino ¢ pouco marcante € o uso de acessorios ¢ pouco frequente. Nenhum
elemento remete a aspectos étnicos ou culturais, nem mesmo a subjetividade dos jovens, em
que o vestuario € composto por roupas lisas, sem estampas, sem aderecos que expressem a
personalidade ou grupo o qual fazem parte. Ha personagens com oOculos escuros (que
demonstra estarem ao ar livre, como na praia), personagens com Oculos de grau, e os
personagens que mais apresentam acessorios sdo: uma adolescente negra com cabelo crespo
preso de forma despojada, veste um macacao curto, com um top e usa uma pochete, enquanto
anda de bicicleta segurando um celular em uma mao e com fone de ouvido ouvindo musica e
com outra solta o guiddo e faz o simbolo de “paz e amor” com a mdo enquanto olha para a
camera e sorri (figura 15); e um jovem negro que aparenta ter entre 15 ¢ 17 anos, usa 6culos
de grau, boné virado para trds, corrente longa prata no pescoco e luva de dedo até meio dedo,
estd dentro da sala de aula e levanta a mao (figura 15), enquanto a narracao diz “Informa-se.

Reflita”.

Fonte: captura de tela do video, 2021

Um aderego importante que se destaca ¢ o uso de maquiagem por uma personagem:
uma jovem branca, figura 16, que aparenta ter 15 a 19 anos, cabelo liso longo loiro, olhos
claros, sobrancelha de henna, tem unhas pintadas de laranja e usa como maquiagem um
delineador preto nos olhos, enquanto esta deitada na cama lendo um livro para uma bebé

branca de cabelo liso, de at¢ 1 ano de idade. Nesse caso, a maquiagem sugere que a
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adolescente ia sair para se divertir, se arrumou, € ndo pdde seguir o que planejou para ler e
colocar a filha para dormir. Portanto, a cena sugere que a gravidez precoce impede que maes

jovens saiam para ter momentos como os mostrados no inicio do video (baladas, shows).

Figura 16 - Jovem maquiada lendo para uma bebé

Fonte: captura de tela do video, 2021

Vale ressaltar que os personagens aparecem na maioria das vezes em grupos (mais de
3 pessoas) ou sozinhos, inclusive nas cenas que apresentam o jovem e um bebé€, situacdo que
permite inferir que a maternidade ou paternidade na adolescéncia, precoce, ¢ vivida de
maneira solo. Apenas uma cena retrata o que se entende como uma interagdo com a familia,
representada por uma brincadeira entre pai e filho, sem envolver mae ou irmaos.

E importante notar que, a0 mesmo tempo que a campanha visa tematizar a gravidez
precoce € o sexo precoce, como mencionado pela ministra Damares Alves e exposto na
apresentacdo desta se¢do, ndo apresenta cenas de contato fisico entre pessoas como beijo,
caricia, maos dadas, nada que poderia evocar a ideia da possibilidade de relagdes sexuais. A
unica interacdo que pode ser enquadrada como um possivel flerte ¢ na cena final do video
(figura 17 abaixo), na qual ha quatro pessoas: duas meninas desfocadas ao fundo,
conversando, e um casal interagindo em primeiro plano, também desfocado. O casal ¢
formado por uma jovem negra de cabelo cacheado médio que veste blusa tie dye branca com
detalhes escuros, € por um jovem negro magro, mas que esta fora do enquadramento sendo
possivel ver apenas metade de seu rosto (do nariz para baixo) e o tronco superior. Ambos
estdo vendo algo no celular e a menina levanta a cabega olhando para o rapaz com olhar de
interesse. Esta tinica interacdo do video que sugere um interesse, o necessario ¢ base para uma
possivel relacdo, nem sequer tem contato fisico (seus bragos apenas estdo proximos), €, além
da rapidez da cena, ela ¢ apresentada no final, depois da narragdo e desfocada com a

assinatura da campanha no meio da tela.
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Figura 17 - Suposto flerte, protagonizado por jovem negra

= BRASIL

-~ ' MULHER, DATAMILIAE oy _~

DOS DEREIT0S HUMANOS P

Fonte: captura de tela do video, 2021

Outro aspecto a ser observado é a representagio das jovens negras na campanha. E
simbdlico notar tanto no inicio do video e no inicio da narracdo com uma jovem negra que
olha diretamente para a camera, quanto nesta Unica cena de uma possivel paquera, a
personagem que demonstra interesse € uma jovem negra, enquanto o rosto do rapaz nem esta
enquadrado na cena. Por um lado, a escolha da representagao pode ser baseada em dados,
considerando que, como demonstra o relatorio do Indica (SANTOS et al, 2017), entre as
adolescentes de 15 a 19 anos que tinham ao menos um filho nascido vivo em 2014, 69% eram
negras (pretas ou pardas); contudo, dados estes que desconsideram questdes socioeconomicas,
contextos de vulnerabilidade e estruturais. Por outro lado, um discurso que faz apelo a
racionalidade, para que nao siga os instintos, indica que aquela figura nao costuma controlar
seus impulsos sexuais e por isso estd sendo representada, e assim, refor¢a a imagem de

controle da pretty baby,

que diz respeito a sexualizagdo de criangas ¢ jovens negros [...] Uma vez que
pessoas negras teriam uma sexualidade exacerbada, descontrolada e excessiva, as
meninas negras acabam sendo afetadas sensivelmente por essas representagdes. Ha
na imagem de controle da prefty baby a ideia de que meninas negras sao
sexualmente ativas e sexualmente irresponsaveis desde a tenra idade. (BUENO,
2020, p. 113)

A associa¢do da imagem de jovens negras a narrativa de lascividade contribui para a
“desumanizagdo de negros e negras através da sexualidade” que “apresenta um continuo
histérico que consolida as injusti¢cas sociais para essa populagao” (BUENO, 2020, p. 111).
Assim, a manifestagcdo da imagem de controle da pretty baby demonstra que as figuras
representadas devem ‘“buscar informacgdo, refletir, mudar o comportamento e planejar o

futuro”, segundo a campanha.
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Mais ainda, a representacao feminina negra em uma temadtica de gravidez leva a
questionamentos acerca da maternidade negra. Bueno (2020, p. 98-99) discorre sobre a
imagem da welfare mother tratada por Collins, que constitui na imagem de controle
mobilizada para mulheres negras empobrecidas, pertencentes a classe trabalhadora que fazem
uso de beneficios sociais. Segundo Bueno (2020, p. 99), tal imagem de controle se relaciona
com o controle de fertilidade das mulheres negras em dois aspectos: no periodo escravocrata
era acionado o “esteredtipo da mulher negra reprodutora”, animalizando-a ao mesmo tempo
que era negado o reconhecimento como mae, visto que suas criancas eram vendidas e
separadas em qualquer idade, e em sua atualizagdo que ¢ utilizada para justificar uma
mudanga de cunho econdmico, relacionando a precariedade do Estado com as mulheres

negras:

[...] a welfare mother ndo tem uma figura de autoridade masculina para ajuda-la.
Tipicamente retratada como uma mae solteira, ela viola um dogma fundamental da
ideologia branca masculina dominante: ela € uma mulher sozinha. Como resultado
seu tratamento reforca a ideologia de género dominante, afirmando que o verdadeiro
valor e a seguranga financeira de uma mulher devem ocorrer através do casamento
heterossexual. [...] O interesse dos grupos dominantes em limitar a fertilidade de
mulheres negras se dd a partir da visdo de que essas mulheres ddo a luz a muitas
criancas economicamente improdutivas. (COLLINS apud BUENO, 2020, p. 101).

Diante de sua dimensdo histérica complexa, entende-se que as mulheres negras foi
imposto um controle de seus corpos e comportamentos, bem como foi negado o direito de
maternar, de constituir uma unidade familiar, além de ser atribuida a responsabilizagao e culpa
diante de problemas estruturais. A temadtica de preveng¢do da gravidez simbolicamente pode
negar novamente as mulheres negras o reconhecimento como maes, visto que a maternidade
negra ¢ lida de forma diferente da maternidade branca de classe média, e pode representar
também o controle de natalidade da populacdo negra. A maternidade pode ser vista como uma
condi¢do social, atravessada por imagens de controle no caso de mulheres racializadas, de
modo que nem toda mulher tem direito 3 maternidade/maternagem (MACHADO; COELHO,
2020).

b) Cenarios
A narrativa do video se desenvolve em diferentes espagos reais, para representar
situagdes ¢ ambientes cotidianos que promovam a identificagio com o publico-alvo da
campanha. Os cendrios retratam a cidade, o meio urbano, e especificamente grandes
metrdopoles, pelas ruas largas e prédios grandes.
o Espaco geografico: meio urbano e praia (cenas mostram vdlei de praia, comemoracao

na praia, brincadeira no mar)
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o Ambiente externo: ciclovia perto de avenidas largas e prédios grandes ao
fundo, espaco para formatura ao ar livre e durante o dia, pista de skate, praga.

o Ambiente interno: biblioteca, show em espago fechado, quarto, sala de aula,
sala de casa.

e Espaco social: cidade, espagos com menos recursos como beco (em que os muros sao
de tijolos e estdo pichados; ha mato entre o chdo e a parede, e lixo no chdo, o que
denota falta de cuidado e abandono do local)

e Espaco Estético: espacos reais, ndo ludicos. A estética apresentada remete a elementos
presentes na cultura cinematografica norte-americana, como: o arremesso de capelos
para o céu (figura 18), durante o dia, sendo que no Brasil, adolescentes em geral, ndo
tém formatura do Ensino Médio, e quando ocorrem, acontecem a noite € em espagos
fechados; o beco (figura 18) com corredor largo, paredes altas e tijolos aparentes nao ¢
comum na configuragdo urbana brasileira; e o cenario em que estdo o pai e filho
(figura 19) mostram o interior de uma casa similar as residéncias de seriados

estadunidenses.

Figura 18 - Representacdo de cenarios

— i J

Fonte: captura de tela do video, 2021

Figura 19 - Comparativo de cenarios - campanha versus série Modern Family
_ h —

Fonte: captura de tela do video, 2021
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c) Agoes

Na primeira parte do video, sem narragdo, sao apresentadas situagdes cotidianas e
momentos de liberdade, de alegria, e descontracdo, visto que os personagens estdo sorrindo e
aparentam se divertir. Sdo retratadas situagdes de lazer, como andar de bicicleta, andar de
skate, ir a um show, mergulhar no mar; de esportes, como jogar bola e volei de praia; e de
estudos, como procurar um livro na biblioteca e se formar. Todas protagonizadas por
adolescentes e a maioria em grupo.

A campanha pauta gravidez, mas ndo precisa apresentar personagens gravidas para
tematizar. Pelo contrario, a construgdo narrativa da campanha se desenvolve ao mostrar as
personagens em situagdes em que ndo ha bebés, consequentemente sem responsabilidades e
compromissos, € por isso podem aproveitar o que seriam momentos do cotidiano, segundo a
campanha, como andar de bicicleta, estudar, sair com amigos, dar um mergulho no mar, jogar
na praia, e ir a shows, por exemplo. Durante essas cenas da primeira parte do video, sem a
narragdo, as pessoas sao apresentadas rindo, se divertindo, e quando a narragdao tem inicio,
uma jovem negra séria olhando para a camera abre a cena, seguida de imagens de um
adolescente dentro de casa com um bebé, sem aparecer o rosto (de costas para a camera) ou
sem sorrir, que indicam uma seriedade do tema, bem como uma auséncia de alegria com a
situagdo. Depois a felicidade ¢ representada em dois momentos seguidos: durante a narragao
“Converse com sua familia”, na conversa entre pai e filho, em que apds uma conversa séria
em que se olham diretamente nos olhos, o pai bagunca o cabelo do filho e os dois riem,
denotando que, ao adolescente compartilhar os planos e conversar sobre sexualidade com a
familia, ele deixa o clima leve, intimo e descontraido com seu pai; € na cena subsequente,
enquanto a narracao diz “Planeje seu futuro” uma jovem negra de 14 a 18 anos, com penteado
de dreads sintéticos, que usa 6culos de grau de armacgdo dourada redondo, a personagem
caminha sorrindo, virada para a direita, para o futuro, apds ter conversado com a familia e
feito a “escolha certa”.

Ha interagdo com a camera, com o telespectador, em dois momentos: no inicio do
video, em que uma jovem andando de bicicleta em movimento continua pedalando e interage
com a camera enquanto sorri € faz o simbolo de “paz e amor” com uma mao, supracitada, e
no inicio da narragdo uma jovem negra olhando séria para camera, centralizada na tela.
Nesses dois momentos o emissor interpela o destinatario por um contato visual, no primeiro
de forma descontraida, como um convite para se identificar e aproveitar as situagdes que serao
apresentadas, e no segundo de maneira séria, convidando a prestar ateng¢do ao que sera falado

e se voltar para racionalidade.
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d) Temporalidade

A temporalidade ¢ um importante recurso nesta peca publicitaria. Alinhada com o
mote da campanha “Adolescéncia primeiro, gravidez depois”, a primeira parte da campanha
mostra o que considera cenas comuns e proprias da adolescéncia, como se divertir e estudar,
sem responsabilidades. Em seguida, a segunda parte retrata cenas com a presencga de um bebé,
que demonstra como seria caso ocorresse uma gravidez ndo planejada, porém, se o
telespectador seguir a orientacdo recomendada pela narragdo — buscar informagdes sobre o
problema, ser racional, ndo agir por impulso, conversar com a familia e se planejar — podera
curtir sua adolescéncia.

Como a narrativa do video publicitario se desenvolve com a jun¢do de varias cenas,
situagdes e personagens, ndo hd uma linearidade ou recursos como o flashback que
acompanha as memorias do protagonista para explicitar a mensagem. Pode-se dizer que o
tempo do filme ¢é o presente, pelos momentos apresentados acontecerem simultaneamente e o
tempo verbal da narragdo também ser no presente. Ao mesmo tempo, a mensagem da
campanha trata do futuro e de caminhos que podem ocorrer a depender da escolha que o
telespectador fizer no presente, como ter relacdes sexuais sem prote¢do, ter uma gravidez nao
planejada, precoce, e viver uma maternidade/paternidade solo, impedida de experienciar
momentos de lazer, convivéncia com amigos, concluir os estudos, proprios da adolescéncia,
ou optar por refletir, se informar, se planejar e conversar com a familia, ndo engravidar e
poder vivenciar momentos de liberdade e felicidade (como caminhar tranquilamente rumo ao

futuro, brincar com amigos no mar, ou andar de skate).

e) Acessibilidade

e Representacao simbolica: ndo sdo apresentadas pessoas com deficiéncia no video da
campanha.

e Tecnologias assistivas: hd o uso de recursos de acessibilidade como janela com
traducdo para Libras e legendas, porém sdo aplicados somente na metade do video,
quando se inicia a narragdo. Portanto, ndo sdo descritas a musica ¢ as mudangas de
ritmo que ocorrem no video, elementos que também compdem a narrativa. O video
nao possui sua versao de audiodescrigao.

e Acessibilidade comunicativa: pode-se dizer que os recursos de acessibilidade
implementados ndo sdo suficientes para configurar o acesso e apropriacao do contetido

por pessoas com deficiéncia, visto que ndo ha versdo de audiodescri¢do voltada para
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pessoas com deficiéncia visual e baixa acuidade visual, € ndo ha a traducao para
Libras da primeira parte do video, sendo a mensagem passada de forma defasada.
Ademais, o mote da campanha “#TudoTemSeuTempo” nao ¢ narrado, logo somente

pessoas videntes podem ter acesso a hashtag.

f) Sonoridade

O video comeca com uma versao da tradicional cantiga de ninar “Meu bebé”, da
banda The Blue Angels. A trilha sonora ¢ uma versao no piano, com notas agudas, que remete
a vibragdo alegre. Com o inicio da narracdo, a cangdo de ninar ¢ suspensa, entra a voz com a
fala “Gravidez ndao combina com adolescéncia” e a musica ¢ retomada ndo mais com a
cantiga, sim com uma melodia ainda na versdo do piano com notas mais graves, tom
dramatico.

A narragdo ¢ realizada por uma voz feminina, que soa como de uma adolescente, para
estabelecer dialogo com o publico da campanha. Cabe ressaltar que na fala “Gravidez nao
combina com adolescéncia e traz consequéncias para toda a vida” a narradora hesita ao

[IPNA)

pronunciar o “e€”, como se estivesse dando mas noticias, mas que sdo necessarias ao publico.

5.1.2. A constituicdo dos elementos: contrato comunicativo da campanha ‘Tudo Tem Seu
Tempo’

Observar os personagens, os cendrios, as agdes, a temporalidade da narrativa filmica
publicitaria, a acessibilidade da peca e a sua dimensdo sonora possibilita detalhar os
elementos presentes no video e operacionalizar a constru¢do de sentidos da campanha, por
meio do contrato comunicativo interseccional, figura 20 abaixo, como forma de inferir o
comportamento sugerido na comunicagdo governamental, compreender as estratégias
enunciativas utilizadas para comunicar tal comportamento e delinear o publico a quem a

mensagem se destina.
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Figura 20 - Contrato comunicativo da campanha "Tudo Tem Seu Tempo'

Emissor Receptor
"real” do "real" do
enunclador destinatarlo
Relagao/
Governo Federal Enunclador V‘I‘IC!.I[O/ Destinatario Adolescentes
e ' periféricos
Ministéric da
Mulher, da .
Familia & dos NSe_cretfr:’a Adolescentes sem
Direitos Humanos [:i[;:::s dgs deficiéncia, de 15a 19
e o anos, sem tatvagens ou
Ministério da piercings que frequentam
i, Adolescente ek
(SNDCA)

Fonte: elaboragdo propria, 2021.

a) Lugar do enunciador

Como emissores “reais” do enunciador, t€ém-se o Governo Federal, representado pelo
Ministério da Saude e pelo Ministério da Mulher, da Familia e dos Direitos Humanos,
enquanto como enunciador da mensagem tem-se a Secretaria Nacional dos Direitos da
Crianga e do Adolescente (SNDCA). Cabe ressaltar a mudanca do emissor e do enunciador da
mensagem, uma vez que era encargo da Atengdo Primdria a Saude (APS), vinculada ao
Sistema Unico de Satide (SUS) e ao Ministério da Saude, prestar atendimento a populagio
adolescente e jovem e promover acdes educativas de saude sexual, da prevengdo das
Infecgdes Sexualmente Transmissiveis (ISTs) e da prevengdo da gravidez precoce. Em 2019,
com a criacdo da Semana Nacional da Prevencdo da Gravidez na Adolescéncia passa a ser
uma politica publica liderada pela SNDCA, pelo MMFDH, amparada pela Pasta da Satde.

A insercio do MMFDH na tematica e a mudanca de fungdo para a SNDCA
representam uma interferéncia e deslocamento da discussao de um problema de saude publica
para outra abordagem. Sob encargo da APS, a orientagdo das iniciativas era promover a
vivéncia da sexualidade de forma saudavel, a adogao de métodos para prevenir ISTs e o
planejamento reprodutivo. Com a transferéncia de responsabilidade da politica ptblica para o
MMFDH e do enunciador da campanha houve também a mudanca do foco e abordagem da
mensagem. Segundo o escopo da campanha, a politica publica divulgada consiste em uma
proposta de inclusdo de um método contraceptivo, ndo a substituicio dos métodos ja
divulgados e disponibilizados pela APS. Contudo, os elementos demonstram que s6 um

método é apresentado: o planejamento familiar’ baseado na auséncia de relagdes sexuais no

7 Importante ressaltar que o planejamento familiar é um direito constitucional assegurado pela lei federal
9.263/96, responsabilidade do Ministério da Saude.
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presente, ou seja, o ‘“adiamento” do inicio da vida sexual e auséncia de vivéncia da
sexualidade como um todo. Para o enunciador, a informac¢do e o didlogo sdo as ferramentas
que faltavam e que devem ser fortalecidas para o enfrentamento da gravidez na adolescéncia.
Ha um forte apelo a racionalidade e chamamento para autonomia e responsabilidade por parte

dos adolescentes, das escolhas individuais.

b) Lugar do destinatario

O lugar do destinatario ¢ formado por adolescentes de 15 a 19 anos, que apresentam
um bom comportamento, sem piercings ou tatuagens (tabus considerados como atos de
rebeldia). A representagdo de adolescentes do sexo masculino pode ser um movimento para
atribuir corresponsabilidade ao evitar a gravidez indesejada, seja evitando sexo ou utilizando
métodos contraceptivos, e pela paternidade, caso ocorra uma gravidez nao planejada.

Mais ainda, a fala do Ministro Luiz Mandetta no discurso de lancamento, citada no
item 5.1.1, d4 indicios de quem ¢ o publico que ele busca atingir: meninas da comunidade
(favela), que ouvem funk, frequentam bailes e cedem a pressdo comportamental. O funk ¢ um
estilo musical que sofre tentativas de criminalizagdo® e se trata de uma forma de cercear
manifestagdes € movimentos culturais periféricos, a partir de uma visao elitista, estereotipada
e preconceituosa. Além de associar equivocadamente a cultura periférica a um codigo de
comportamento permissivo, promiscuo, desmoralizado, associa também a imagem de jovens
negras como facilmente influenciadas, sem autonomia quando se fala da propria sexualidade.
De acordo com o titular, a campanha ¢ destinada aos adolescentes periféricos e cria um
cenario estigmatizado, como a cena em que mostra jovens andando em um beco com muros
pichados, mal cuidado, associado a areas urbanas periféricas.

Observa-se grande nuimero de personagens negros e negras, inclusive o uso de
imagens de controle (BUENO, 2020) da pretty baby, ligada a Jezebel, e da welfare mother,
como apresentado no item 5.1.1.a) referente aos personagens da andlise filmica, que
mobilizam sentidos articulados a sexualidade, maternidade e feminilidade das jovens negras,
colocando-as em uma narrativa de lascividade e como as responsaveis pela escassez de
recursos publicos, por maes fazerem uso de beneficios sociais e ndo proverem uma estrutura
adequada para a educagao dos filhos, que recorrem a marginalidade. Enquanto dados do IPEA

(2005) demonstram que em 2003, o dobro da populagdo negra encontrava-se em situacao de

8 PL 5194/2019 que propde tipificar como crime qualquer estilo musical que contenha expressdes pejorativas ou
ofensivas nos casos trazidos por esta lei e Sugestdo Legislativa n® 17, de 2017, da criminalizagdo do Funk como
crime de saude publica a crianga aos adolescentes e a familia.
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vulnerabilidade, comparada com a populagdo branca, “todos os esteredtipos que envolvem
pobreza, criminalidade e falta de instrucdo sdo ligados a populagdo negra” (CARMO, 2017),
como ¢ o caso da campanha.

Como comparativo, tem-se a campanha #ProntosParaEssaConversa, a qual também
aborda a tematica de prevencdo da gravidez na adolescéncia e traz mulheres negras como
personagens principais. Criada pelo Laboratorio de Comunicagdo Publicitaria Aplicada a
Satde e a Sociedade da Universidade Federal do Rio de Janeiro (Compasso - UFRJ), a
campanha recente (de 2021) conta com quatro personagens “humanizados que fazem parte da
realidade social dos estudantes adolescentes” (ECO/UFRIJ, 2022): Edu, Nanda, Rafa e

professora Lia (apresentados na figura 21, respectivamente).

Figura 21 - Personagens da campanha #ProntosPraEssaConversa

Fonte: captura de tela do site®, 2022.

Embora tratem do mesmo tema, a elaboracdo da campanha utiliza outra abordagem,
tanto no planejamento quanto na constru¢do das personagens. Cada personagem possui sua
subjetividade contada e produz contetido para uma rede social — blog, Instagram, Twitter,
podcast (Spotify) — o que garante a linguagem adequada de acordo com o meio e com a
personalidade do enunciador. No caso das mulheres negras, Nanda ¢ uma adolescente de 15
anos, produtora de contetdo, adora musica e gosta de compartilhar o que aprende,
especialmente no momento compartilha o conhecimento sobre educacio sexual em seu perfil
do Instagram, e Lia ¢ uma professora de biologia de 33 anos, adepta da educagdao humanizada,
que tornou-se podcaster como iniciativa para estabelecer uma conversa sobre educagao
sexual. Ou seja, as mulheres negras da campanha tém biografias, interesses, hobbies e estdo

em posi¢ao de autoridade e respeito.

% Disponivel em: https://www.compasso.eco.ufij.br/. Acesso em: dez. de 2021.
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O contexto e apresentagdao das personagens ddo outro lugar para as mulheres negras,
diferentemente do proposto pela campanha 'Tudo Tem Seu Tempo'. A representacdo de
pessoas racializadas, como sdo as mulheres negras, deve ser cuidadosamente pensada,
adotando uma linguagem midiatica contraintuitiva, com “uma forma estratégica e inovadora
para abordar ‘outras/novas’ representagcdes de individuos alvo de esteredtipos com luzes
positivas de protagonismo ou nao em discursos midiaticos” (LEITE; LIMA; BATISTA, 2019,
p. 134), a exemplo dos personagens da campanha #ProntosParaEssaConversa.

Outro aspecto do lugar do destinatario que ¢ importante destacar ¢ a auséncia da
representacdo de pessoas com deficiéncia na campanha, o que demonstra que ndo sdo vistas
como pessoas que possam ter vida sexual, desconsidera-se que também sdo vitimas de abuso™
e devem compor o publico de programas de educagdo sexual, além de ndo serem apresentadas
em nenhuma situa¢do de sociabilidade como as cenas de lazer e convivéncia retratadas na
campanha. O imagindrio sociodiscursivo sobre a deficiéncia (PESSOA, 2018) ¢ refor¢ado
pela circulagdo de simbolos, € em sua maioria, as pessoas com deficiéncia sao representadas
de forma estigmatizada, como seres iluminados, anjos, de extrema pureza e assim, sem
sexualidade, ou como grotescos e sexualmente anormais, degenerados, como em “O
Corcunda de Notre Dame” (BARNES, 1992). Em ambos casos, como assexuais ou com
sexualidade anormal, sdo atribuidas caracteristicas que os desumanizam.

No discurso, tanto a presenca (exacerbada) e auséncia de personagens na constituicao
do destinatario conduzem a reflexdao do motivo pelo qual o publico foi construido desta forma.
Collins e Bilge (2021) apontam para o uso da interseccionalidade como ferramenta analitica
ao observarem os projetos globais de justi¢a reprodutiva, de saude e direitos reprodutivos. Em
didlogo com Kapana Wilson’', as autoras apresentam como as politicas reprodutivas podem
decorrer em politicas de controle, contra a superpopulagao do pais endossadas por politicas

neoliberais, como foi o caso da India que estabeleceu determinada comunidade como alvo:

Essas politicas reprodutivas incidem desigualmente sobre os diferentes grupos de
mulheres ¢ homens, de modo que determinados corpos sdo “marcados como
‘descartaveis’ para intervencio e regulacdo”. Por exemplo, as representagdes
culturais t€ém como alvo a comunidade mulgumana, percebida como uma populacio
de crescimento alto que ameaca o Estado. As representagdes no dominio cultural
do poder sdo uma coisa. O exercicio do poder disciplinar por meio de politicas
publicas direcionadas a grupos especificos ilustra o funcionamento do poder
estrutural do Estado nos esforgos para controlar a populacido. (COLLINS; BILGE,
2021, p. 141, grifos nossos).

"Segundo dados publicados no Atlas da Violéncia 2018, desenvolvido pelo IPEA, dos 2.918 casos de estupro
apurados em 2016, 10,3% das vitimas tinham alguma deficiéncia (CANDIDO, 2018)

7' Kapana Wilson analisa criticamente as politicas reprodutivas na india. Cita: WILSON, Kapana. For
Reproductive Justice in an Era of Gates and Modi: The Violence of India’s Populatin Policies, Feminist Review,
v. 119, 2018.
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As autoras ressaltam que as politicas de planejamento familiar podem ocultar politicas
de controle populacional, inclusive com praticas violentas como a esterilizagdo de mulheres.
No ambito da campanha, além da violéncia simbdlica perpetuada pelo acionamento das
imagens de controle, nota-se que a comunidade negra pode ser alvo de intervencdo e do
controle populacional, como publico visto como uma ameaca ao Estado. Por tratar da
auséncia de sexo e de gravidez, do planejamento familiar, ao trazer a maioria de protagonistas
negros e principalmente mulheres negras, pode-se associar com o controle populacional da

populacdo negra, até com as politicas de embranquecimento da historia brasileira.

¢) A constituicdo do vinculo

Retomando o funcionamento do discurso segundo Verdn (1985, 2004), o enunciado €
composto pela mensagem verbal narrada “Gravidez ndo combina com adolescéncia e traz
consequéncias para toda a vida. Informe-se. Reflita. Converse com sua familia. Planeje seu
futuro e procure orientagoes em uma unidade de saude. Adolescéncia primeiro. Gravidez
depois”. No nivel da enunciacdo, ao comegar com “Gravidez ndo combina com
adolescéncia”, o governo (emissor) pauta o problema (gravidez na adolescéncia) o qual a
peca de comunicacdo se refere. A sobriedade e relevancia deste problema sdo apresentados
pela combinacdo da suspensao da trilha sonora, quando a narragdo tem inicio a0 mesmo
tempo em que se estabelece um contato visual com o destinatario pela imagem de uma jovem
que olha diretamente para a camera, para o telespectador, com a fisionomia séria. A hesitacao
da narradora ao pronunciar “e/ee...] traz comnsequéncias para toda a vida” endossa a
gravidade do assunto e atribui um tom de pesar por quem escolheu este caminho, por quem
ndo se planejou. Como portadora de mas noticias por mostrar as consequéncias da falta de
planejamento, a narragdo ¢ complementada por imagens de jovens sozinhos com bebés. Nao
s0 a falta de planejamento, mas a escolha por um caminho hedonista e imediatista que
ocasiona a gravidez ndo planejada ¢ considerada infima ao ser comparada com o longo
periodo que “toda a vida” abrange, uma a¢do irreversivel e irreparavel que dificultaria ou até
impossibilitaria momentos felizes como os apresentados nas cenas anteriores, de lazer em
festas e com os amigos, praticar esportes e concluir os estudos.

O uso de verbos imperativos “informe-se”, “reflita”, “converse”, “planeje” e
“procure” se referem a expressoes tipicas na publicidade que cumprem sua fungao de apelo e
de revelar o objetivo da peca de comunicagdo: o que se espera que o publico faga. O emissor

convida o receptor a buscar informacao sobre o problema e, com um apelo a racionalidade,
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pede que o individuo nao aja por impulso, sob emogao, ignore o instinto e pondere o que esta
em jogo (remetendo a “comnsequéncias para toda vida”), ou seja, que reflita. Apos a reflexdo,
o governo aconselha que a questdo seja dividida com a familia, que passe do campo
individual para adentrar a esfera familiar, como uma estratégia de fortalecimento da familia
como institui¢do social, com imagens de uma interagdo entre pai ¢ filho inicialmente séria
depois descontraida, com um clima leve. O tom ameno e alegre continua representado por
uma jovem que sorri € caminha rumo ao seu futuro, agora que sabe da possibilidade de se
planejar, evitar o problema e tem a chance de viver plenamente sua adolescéncia, sem
compromissos, apresentada por imagens de pessoas brincando no mar e uma pessoa andando
de skate. Por ultimo, o emissor orienta que o governo seja envolvido, se coloca disponivel
através de uma unidade de saide, momento em que aparece na tela a assinatura dos
responsaveis pela campanha: o Disque Saude, o SUS, o Ministério da Mulher, da Familia e
dos Direitos Humanos, o Ministério da Saude e o Governo Federal.

A ordem do enunciado apresenta os passos que o governo indica para resolver o
problema e mudanga comportamental que sugere adotar. A estrutura da mensagem verbal
indica que a gravidez na adolescéncia, considerada como problema social e de saude publica,
¢ vista pelo governo niao como estrutural e cultural, mas como sendo do individuo. O
individuo, que ndo tem informagdes suficientes ou que nao se interessa por elas, e nao
consegue se controlar, precisa seguir o caminho da racionalidade, sendo ira vivenciar as
consequéncias sozinho. Além de passar a responsabilidade para o individuo, a institui¢ao
familiar ¢ envolvida e somente em terceira instancia o Estado se responsabiliza pela resolu¢ao
do problema. Ao mesmo tempo, paradoxalmente, o papel que o governo cumpre com a peca ¢
de orientacao e conselho.

Quanto ao slogan e o mote da campanha “Tudo Tem Seu Tempo”, os dizeres induzem
a pensar que ha um tempo determinado para cada coisa, no caso para a gravidez, e despertam
a reflexdo de quem determina qual ¢ e quando seria o “tempo ideal”. Ademais, a expressao
sinaliza que esse tempo ndo ¢ no aqui e no agora, ¢ no futuro, no adiamento, na certeza de que
acontecera e na incerteza de quando, sobretudo na espera. A noc¢do de uma agdo a ser
realizada em outro momento remete ao ‘Eu Escolhi Esperar’, movimento interdenominacional
que atravessa diferentes tradi¢des, redes e sujeitos, que relaciona sexualidade, vida
sentimental e religido. Considera-se uma associacao sutil ao movimento por ndo ser declarada
nem em seu escopo ou na propria mensagem, ocorre somente pelo agendamento promovido
pela campanha, em que pauta ‘tempo’, ‘espera’, ‘planejamento’, ‘escolha’ e a ‘autonomia’. Os

discursos evangélicos relacionam o amor, a intimidade e os afetos “em defesa da abstinéncia
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pré-conjugal, sendo a felicidade amorosa a recompensa para quem escolhe e suporta a espera,
a0 passo que esta passa a ser uma questdo ndo so6 de pecado, mas, sobretudo, de inteligéncia
emocional” (HORTELAN, 2018, p. 253, grifo nosso). Portanto, o tempo abordado na
campanha, que ndo ¢ explicitado quando (apenas estd no futuro), propde o adiamento do
inicio da vida sexual e, associando ao movimento religioso cristdo, entende-se que o tempo
ideal se refere ao inicio da vida sexual apds o casamento.

Os discursos do movimento em torno dos relacionamentos afetivo-sexuais visam “em
ultima instancia, a producdo de familias heterossexuais, solidas e indissoluveis, baseadas em
papéis tradicionais de género” em que “produzem-se codigos, convengdes e performances de
género singulares, que atravessam as expectativas, buscas e trajetorias amorosas dos sujeitos”
(HORTELAN, 2018, p. 254). Hoterlan (2018, p. 256) explica que o ‘Eu Escolhi Esperar’
apresenta um padrdo de relacionamento cristdo fundamentado em pilares como “a abstinéncia
sexual, a heterossexualidade, a monogamia, a afinidade religiosa dos parceiros e o casamento
como propodsito final”. Ou seja, articula-se pureza sexual, satide emocional, inteligéncia,
autonomia ao sucesso amoroso e conjugal. Mais ainda, a proposta € “ndo viver ‘como todo
mundo vive’” (HORTELAN, 2018, p. 256), contra a erotiza¢do mundana e fracassada, a partir
da escolha de um modelo relacional duradouro e frutifero.

Do ponto de vista comunicacional, a no¢do do ‘eu escolhi esperar’ se refere a uma
narrativa pessoal na qual quem fala € o agente e faz uma declaragao sobre si mesmo, enquanto
o ‘tudo tem seu tempo’ € a voz de uma terceira pessoa falando para o publico. Soa como um
convite para aderir a0 movimento, como um argumento que endossa o discurso dos que ja
fazem parte, e como acolhimento para os que se identificam e que gostariam de fazer parte,
mas nao participam ainda.

Cabe destacar que a campanha ndo utiliza o termo “abstinéncia” em nenhum
momento, o que ¢ material para a disputa de versdes (WEBER, 2011) entre o governo ¢ a
midia. A auséncia de elementos, tanto do proprio termo quanto de métodos contraceptivos, € o
ponto-chave do enunciado da campanha, da dimensdo verbal. Independentemente de ser
planejada ou ndo, para que uma gravidez ocorra, € necessario que haja relagdo sexual. Deste
modo, para que uma gravidez seja evitada, dois caminhos podem ser tomados: a relagao
sexual com o uso de métodos contraceptivos ou a auséncia de relagdes sexuais. Na campanha
nao ha qualquer mensagem verbal ou ndo-verbal que explicite qual destes caminhos o publico
deve adotar, visto que o sexo ¢ um assunto subentendido.

A gravidez, seja precoce ou planejada, envolve sexo. Portanto, falar de medidas para

evitar a gravidez na campanha ¢é falar de sua presenca ou auséncia. Por um lado, é possivel
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admitir a presenc¢a do sexo simultaneo a preven¢ao da gravidez, mas nao ha mengao a oferta e
distribuicao gratuita de métodos contraceptivos disponibilizados pelo SUS. Assim, o slogan e
a associacdo da gravidez precoce com as consequéncias indicam que a campanha relaciona a
presenca do sexo diretamente com a gravidez, ja que as formas de existir sexo e ndo ter
gravidez ndo sdo pautadas, a ado¢do dos métodos contraceptivos ndo ¢ colocada como
possibilidade de prevengao.

Como a campanha trata da nog¢do de tempo, de planejamento e de informacao,
entende-se que vai existir a presenca do sexo, mas em um momento futuro, apds uma decisao
consciente baseada em estudos e reflexdo. A medida para prevengdo da gravidez na precoce ¢
o adiamento do inicio da vida sexual, a auséncia do sexo do presente, durante a adolescéncia.
Quando se fala de sexo apenas para pautar gravidez, remete-se a visao religiosa cristd do sexo
voltado para a reproducdo, desconsidera-se o prazer. Contextualizada, a ideia do sexo
desarticulada da reprodugao ¢ vista como promiscuidade, depravacao. De tal modo que, para
evitar a gravidez, evita-se o sexo e ndo ¢ preciso falar mais sobre o tema; tudo que envolve
sexo além da relagdo sexo-reproducdo pode ser ignorado e deve ser reprimido. Nesse sentido,
a sugestdo da auséncia de relagdes sexuais em conjunto com a inexisténcia da exposi¢cdo de
métodos contraceptivos indica a repressao a sexualidade e aos direitos reprodutivos, visto que
0 sexo sO ¢ lembrado ao tratar de gravidez, para reproducao.

Para construgdo do vinculo com o destinatario, utiliza-se da dimensao sonora, que nao
estabelece identificacdo com a fase adolescente por se tratar de uma cantiga de ninar infantil,
e do mesmo modo, os elementos imagéticos ndo apresentam em sua maioria conexao com a
realidade brasileira. Um deles que explicita a referéncia da industria cinematografica
estadunidense no imaginario da campanha ¢ a formatura diurna ao ar livre, como demonstrado
na figura 18, no item anterior.

Por mais que o governo se coloque em uma posi¢ao de enunciagdo proxima do
destinatario ao utilizar uma voz feminina e jovem para construir seu lugar como adolescente
que conversa com seu publico de igual para igual, em um relacionamento horizontal, como
alguém que d4 um conselho amigo, outros elementos na estratégia afastam a imagem de
cumplicidade. Por um lado, a opcao pela cantiga pode ser para tematizar o assunto e gerar
uma contrariedade, uma vez que a dimensao sonora remete a infancia e aparecem imagens de
adolescente em oposicdo a fase a que ela se refere — gera uma contradi¢do a ser explicada e
afirmada no decorrer do video: a can¢dao de ninar ndo combina com a adolescéncia. Por outro
lado, o uso de uma versdo da classica cantiga de ninar “meu beb&” como trilha sonora

infantiliza o destinatario e aproxima a adolescéncia mais da infancia, uma fase de ‘pureza’ e
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‘ingenuidade’, do que da vida adulta, de responsabilidades e independéncia. Infantilizar ¢ uma
forma de ndo permitir que o outro fale com sua prépria voz, € “falar por”, contrario a “falar
com”, proposto por Moriceau (2019). O uso da cantiga de ninar como constitui¢ao de sentido
da peca também remete a ideia de cuidado para com o sujeito da peca.

A distancia entre governo e adolescente se reforca com o uso de imperativos, a ordem
e orientacdo de como devem agir, além de se colocar em um papel hierarquico, de autoridade,
que sabe e pode ser consultado para mais informagdes por meio das unidades de satde, bem
como coloca a familia na posi¢do de orientadora. Portanto, o governo estabelece um vinculo,
um nexo, desigual com o destinatario, e atribui a si mesmo o lugar de enunciador pedagdgico,
que orienta e ensina o que fazer.

E importante destacar a representa¢do visual do mote da campanha, com a palavra
“primeiro” com o mesmo comprimento de “adolescéncia” (palavra com mais letras) e de
“gravidez depois” (duas palavras), o que reforca o peso do “primeiro”. Cabe registrar que
tanto a tipografia, quanto as cores bem como a textura aplicada lembram a utilizada no
relatorio da mesma tematica, “Gravidez na Adolescéncia no Brasil — Vozes de Meninas e de
Especialistas” (SANTOS et al, 2017), promovido pelo Fundo das Nagdes Unidas para a
Infancia (UNICEF), Fundo de Populagdo das Nagdes Unidas (UNFPA), e Instituto dos

Direitos da Crianca e do Adolescente (INDICA). As duas tipografias estdo demonstradas na

figura 22 abaixo.

Figura 22 - Comparativo entre tipografias semelhantes

GRAVIDEZ NA
ADOLESCENCIA
No BRASIL

Vozesde Meninas e de Especialistas

GRAVIDEZ DEPOIS

#TUDOTEMSEUTEMPO
. W

Fonte: captura de tela do video e recorte do relatorio”, 2021

2 Disponivel em:
https://www.unicef.org/brazil/relatorios/gravidez-na-adolescencia-no-brasil-vozes-de-meninas-e-de-especialistas.

Acesso em: fev. de 2021.
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Mais do que a preocupacao com a forma de interpelar o destinatdrio ou com a
eficiéncia da politica publica, ao pautar o assunto no debate publico, a campanha em si,
configura-se como fortalecimento de vinculo no campo retérico com a base politica e
ideologicamente aliada ao governo. A propria criagdo da politica publica pela Secretaria
Nacional dos Direitos da Crianga ¢ do Adolescente simboliza o compromisso com a “prote¢ao
as nossas criangas”’; reforca que a infincia e adolescéncia ¢ uma pauta prioritaria da gestao,
como observado na pesquisa exploratoria descrita no item 1.1.2. Analise de conteudo: canal
oficial MMFDH no Youtube. Como foi proferido no discurso de langamento, o intuito da
campanha ¢ estabelecer uma conversa sobre o tema, um artificio retdrico que deturpa a nogao
de educacdo sexual, visto que propde que se fale sobre formas de evitar a gravidez indesejada,
porém, sem falar de vivenciar a sexualidade na adolescéncia de forma saudavel e para
fortalecer o nucleo familiar. Representa também um refor¢o a defesa de um modelo de vida
baseado na autonomia, inteligéncia e na racionalidade contra um possivel modelo hedonista
que prega a erotizacdo exacerbada e precoce.

A auséncia de meng¢do a oferta de métodos contraceptivos disponibilizados pelo SUS,
auséncia de imperativos tipicos de campanhas do género como “previna-se” ou “use
preservativo” associa a presenca do sexo diretamente com a gravidez, ja que as formas de
existir sexo € nao ter gravidez ndo sao pautadas e a adocao de contracep¢do nao ¢ colocada
como possibilidade de prevengdo da gravidez indesejada. Portanto, como apontado pela
ministra Damares Alves no discurso de langamento da campanha, se trata de uma campanha
de prevengdo da gravidez precoce e também de prevencao do sexo precoce.

Por um lado, a narragdo diz “converse com sua familia” como se normalmente
houvesse uma abertura por parte da familia para tratar de sexualidade e educacdo sexual e
uma resisténcia dos jovens em abordar o tema dentro de casa, por isso a comunicagao ¢ feita
para que ele tome a iniciativa de dividir sua escolha com a familia. Contudo, ao contrario do
narrado e da proposta, de que ha um acolhimento familiar para conversar sobre qualquer
assunto relacionado, as imagens no video apresentam o adolescente sozinho ou em grupos de
adolescentes, inclusive cuidando de um bebé sozinho. O unico adulto que aparece no video ¢
apresentado de costas para a camera, que demonstra ndo ser o publico bem como nao ter tanta
importancia na peca publicitaria, e representa o pai de um rapaz, indicando que o filho, do
género masculino, ird ter essa conversa com o pai € a transmissdo de valores familiares
também se baseia em género. Outro aspecto que a campanha ignora ao incentivar o diadlogo

familiar é que 76% dos estupros de meninas de até 13 anos sdo cometidos por conhecidos da
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vitima (FBSP, 2019), como parentes ou amigos da familia, ou seja, que frequentam a casa, o
ambito privado e o espago proximo a vitima.

A tematica da campanha — os direitos sexuais e reprodutivos — se refere aos direitos
humanos. Contudo, a forma como sdo abordados se aproxima mais do controle (tanto controle
de natalidade e de maternidade quanto controle da sexualidade) do que com a garantia e
provimento de recursos e condi¢gdes para o exercicio pleno deles. Ademais, o aspecto fatalista
que associa a relacdo sexual a gravidez e a automatica decisdo da obrigatoriedade de levar a
gravidez adiante corrobora com a bandeira ‘pré-vida’ levantada pela ministra, que inclusive
interferiu para impedir o aborto legal de uma crianga de 10 anos que havia sido abusada por
um tio”. Na ocasido, Damares enviou a cidade que seria realizado o procedimento
representantes do ministério e aliados politicos para pressionar os responsaveis no local, além
de vazar o nome da crianga e expor a vitima novamente, que coloca em questdo qual vida
quer preservar e a que custo.

Flavia Biroli (2014, p. 59) aponta que as politicas de aborto, bem como os direitos da
mulher de interromper uma gravidez presentes na legislacao “sao produtos de um contexto no
qual as disputas relacionadas a familia, conjugalidade e reproducdo podem ampliar ou
restringir direitos de cidadania”. Do mesmo modo, referente ao exercicio da cidadania, a
autonomia ¢ “um valor fundamental para a democracia” e s6 ¢ efetivada quando ha “acesso a
informacdes e técnicas” tanto de interrupcao da gravidez quando nao ¢ desejada, quanto
relacionadas a anticoncepc¢ao (BIROLI, 2014, p. 61).

Nota-se que, além do apelo ao uso da razdo, o enunciador utiliza o medo como
estratégia persuasiva para ado¢do do comportamento sugerido. Em diversos momentos,
associa a gravidez precoce ao fim de possibilidades e vivéncias futuras, abandono dos sonhos
e expectativas, impedimento de frequentar espacos, ter momentos de lazer e saidas com
amigos, e interrupgao da vida escolar. Vincula a uma experiéncia solitaria e de privagdes, uma
acdo irreparavel. E importante fazer uma ressalva, apontada por Heloisa Buarque de Almeida
(2004, p. 12) quando articula com Paula Almeida (2002)"* sobre a gravidez na adolescéncia

em grupos populares urbanos:

Embora o saber médico tenda a encarar essa gravidez como um risco para a futura
maée, em fungdo de sua idade, ¢ seu padrdo de valores, veja tal situagdo como uma
pequena desgraga na vida da moga, existem situagdes em que o fato é considerado
perfeitamente normal. Muito provavelmente, a moga, com ou sem seu namorado, ¢ 0

 (VILA-NOVA, 2020)

" ALMEIDA, Paula Camboim Silva de. Gravidez na Adolescéncia em Grupos Populares Urbanos: Concepgdes
de Idade e Maternidade. In: ALMEIDA, Heloisa; COSTA, Rosely; RAMIREZ, Martha; SOUZA, Erica. (Org.).
Género em Matizes. 1%ed.Braganca Paulista: Editora Universidade S&o Francisco - EDUSF, 2002, v. 01, p.
177-212.
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filho vao continuar morando na casa de seus pais. Por vezes, essa gravidez ¢ vista
até mesmo como algo “natural” — isto ¢, uma repeticdo do que sua propria mae
viveu. Nao ha, de fato, uma sensagdo de “juventude perdida” para uma jovem que
ndo teria mesmo a menor chance de cursar uma faculdade ou receber um
treinamento para uma vida profissional que lhe dé chances de ascensdo social.
Morando com seus pais, terd a ajuda da familia para cuidar do bebé, ao mesmo
tempo em que, ao ascender a condigdo de mae, torna-se adulta e ganha em seu meio
um status social superior ao de filha.

Percebe-se que em determinados casos a gravidez na adolescéncia € a reprodugdo de
um padrdo geracional que aciona também uma mudanca de status social e uma possivel
melhoria da qualidade de vida. Enquanto adolescente, ela ndo tem a respeitabilidade que o
papel social de mae agrega. Ser mae, nesse caso, ¢ melhor por ser associado a maturidade e
um prestigio social. Se por um lado haveria a possibilidade de concluir o ensino e conseguir
um emprego que permita mobilidade social, por outro lado, a melhor condigao social de vida
seria atingida ao se tornar mae, e em ambos caminhos, hd a auséncia de aparatos publicos:
seja na auséncia de acesso a educag¢do de qualidade e empregos dignos e rentaveis que
viabilizem vislumbrar um futuro diferente, ou na assisténcia e garantia de qualidade de vida
para maes jovens, como creches e programas de inser¢do de maes no mercado. Essa
perspectiva € importante para ndo correr o risco de ‘demonizar’ o comportamento de
adolescente ao aspirar uma condi¢do social melhor para sua vida, e, por parte do Estado,
prover condi¢des e politicas publicas que possibilitem a ascensao social de maes adolescentes
de qualquer modo, para que ndo seja uma questao de op¢ao individual de caminhos contrarios
e irreparaveis.

A campanha adota um apelo fatalista, em que, o problema ndo ¢ ter relagdes sexuais
de forma desprotegida, mas sim, ter relagdes sexuais. O risco da gravidez poderia ser evitado,
com o uso de métodos contraceptivos, porém como nao ¢ abordado, ocorre a associacao entre
0 sexo ¢ a renuncia a felicidade, visto que, uma vez ao optar pelo prazer momentaneo, abre
mao do prazer a longo prazo, “para toda vida”, que envolveria as cenas retratadas. Ainda
mais, um problema de saude como a gravidez precoce passa a ser considerado como um
problema do individuo, que ndo se informa, ndo se controla, e assim, refor¢a a culpabilizagio
individual, da vitima. Também h4 o refor¢o da visdo arcaica da maternidade, que deve
abandonar sua subjetividade, individualidade, para cumprir o papel de mae que ndo pode sair

para se divertir, trabalhar, estudar, e deve ter a crianga como centro de sua vida.
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5.2. A Campanha ‘Navegar Numa Boa’ - SNF

Langada em novembro de 2020, a campanha #NavegarNumaBoa tem o objetivo de
conscientizar e orientar familias sobre os riscos da navegacdo de criancas e adolescentes na
internet. E uma iniciativa de protecio das criancas e adolescentes contra crimes na internet,
considerada “uma das prioridades do Governo Federal” (NAVEGAR..., 2020). O proposito &
“reforcar o dialogo entre pais e filhos e evitar os perigos que a internet pode trazer para dentro
de casa” (INTERNET..., 2020).

Segundo a Secretaria Nacional da Familia, Angela Gandra, a campanha “visa a uma
ampla conscientizacdo dos pais sobre o conteudo que chega a seus filhos através da internet,
como, por exemplo, a pornografia, a pedofilia, a automutilacdo, o suicidio. Muitas vezes,
absolutamente desconhecido pelos pais” (INTERNET..., 2020). A titular complementa que o
publico-alvo sdo os pais, mas o material considerado por ela “leve e acessivel” também
beneficiaria as criangas.

Ha um foco na “preven¢ao de abusos e outras praticas nocivas ou criminosas no meio
virtual, incentiva que criancas e adolescentes cuidem da sua privacidade e intimidade e evitem
que pessoas mal intencionadas se aproveitem de sua ingenuidade” (CAMPANHA..., 2020).
De acordo com o texto de langamento, a campanha fornece “ferramentas para que os pais
possam proteger os filhos do mau uso da tecnologia, principalmente em relacao a internet” e
complementa que “serdo disponibilizadas orientagdes sobre como os pais ou cuidadores
podem proteger os filhos em relagdo ao uso da tecnologia e da internet, além de informagdes
sobre os efeitos negativos que alguns jogos virtuais podem causar na nova geraciao”
(CAMPANHA..., 2020, grifos nossos).

Foi realizado um pedido de informacdes por meio do ‘Fala.BR’ (apéndice 5), e a

Assessoria de Comunicagdo do MMFDH informou que a campanha

teve como objetivo dar ferramentas as familias para protegerem seus filhos e
parentes de abusos e maleficios decorrentes do uso equivocado da tecnologia, no
que tange ao acesso a internet, e possibilitar que os agentes mais vulneraveis se auto
protejam quanto a sua privacidade e intimidade, evitando que predadores virtuais
aproveitem de sua ingenuidade; e divulgar os canais de denuncia existente.
(BRASIL, 2022, grifos nossos).

Indaga-se o que consideram como “mau uso” ou ‘“uso equivocado”, e
consequentemente, o que seria o “uso correto”. A divulga¢do da campanha abrange a
veiculagdo na TV, no radio e na internet. Ainda segundo o oficio de resposta, a campanha
contou com vinte e duas pecas de comunicagdo, dentre “filmes, spot, anincios, post, banners,

merchandising”. Contudo, disponibilizados no site oficial da campanha” para download estéo

7> Ver: https://www.gov.br/mdh/pt-br/navegue-por-temas/reconecte/campanha/. Acesso em: jan. de 2022.



147

dezoito pecas: 16 cards para redes sociais (Facebook, Instagram e Twitter), o video de 30
segundos (objeto de analise), e um spot de rddio de mesma duracdo. As postagens estdo
agrupadas em conjuntos, para serem publicadas no modo carrossel (10 imagens em um unico
post) e divididas de acordo com seus publicos, “adolescentes”, “pais e criancas” e
“professores”.

A campanha ¢ uma acdao do Programa Reconecte, criado no primeiro ano da gestao
Bolsonaro, em 2019. Com objetivo de “alertar a populagdo para os riscos do uso excessivo da
tecnologia” e “reconectar as familias do Brasil” (BOND, 2019), sua cria¢do foi baseada no
problema do “uso imoderado de tecnologia [que] tem interferido negativamente nas relagdes

familiares” (MMFDH, 2019).

5.2.1. Analise filmica campanha ‘Navegar Numa Boa’

O video de 30 segundos da campanha #NavegarNumaBoa ocorre em trés cenarios,
sendo apresentadas trés familias e um monstro. Tem inicio com um dialogo entre pai, filho e
monstro, seguido de uma narracdo. Na peca, o problema “os perigos na internet” ¢
apresentado, sendo a solu¢do uma conversa educativa. A mensagem verbal ¢ composta de trés
partes: a encenada por um didlogo inicial entre personagens, momento em que o problema ¢
apresentado (representado pelo monstro); a narrada — “Uma conversa pode proteger seu filho
e ensina-lo a se defender de varios perigos na internet. Acesse gov.br/reconecte e saiba como
orientar o seu filho a se conectar com seguranga. Governo Federal.” —; e a parte escrita no
video, em que aparecem caixas de textos com os dizeres “#NavergarNumaBoa”, Navegar
numa boa ¢ se conectar com seguranca” e “Acesse gov.br/reconecte e saiba mais”. A
decomposicao do video, bem como o detalhamento dos elementos, estd descrita nos topicos

abaixo.

a) Personagens

Trés familias sdo apresentadas na pecga filmica para passar a mensagem, sendo os
personagens da campanha: trés criangas, uma adolescente, cinco pessoas adultas (duas
mulheres e trés homens), € o monstro. Ninguém tem qualquer deficiéncia visivel, todos sdo de
estatura mediana, reproduzindo o padrdo estético vigente € o que mais se aproxima de uma
“representagao da diversidade” sdo as criangas com cabelos cacheados e a familia negra.
Nenhum elemento remete a aspectos étnicos ou culturais, nem mesmo a subjetividade dos

jovens, em que o vestudrio ¢ composto por roupas lisas, sem estampas, sem aderecos que
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expressem a personalidade ou grupo do qual facam parte, ou qualquer elemento que possa
causar algum ruido na mensagem ou desviar atengao.

Composta pelo pai (pai 1) e pelo filho (crianca 1), ambos brancos, a primeira familia
apresentada, exemplificada na figura 23, inicia e encerra a peca filmica. E com ela que o
conflito da narrativa, o problema, se apresenta. Inicialmente, a crianga e o pai estdo separados,
um monstro estd entre eles. A crianga, sozinha em seu quarto, tem a companhia de um
monstro, ¢ ela o chama de amigo, dizendo que ird encontra-lo, porém, quando o monstro fala
e solta uma risada “maligna”, o menino desconfia e o olha com a fisionomia assustada. O pai,
entdo, diz que precisa conversar com o filho, e a mensagem ¢ narrada enquanto os outros
personagens e cenarios aparecem. No fim da pega filmica, estdo juntos, abragcados, o que
demonstra que o pai se aproximou e passou a ser companhia para o filho; os lagos familiares

foram estreitados.

Figura 23 - Familia 1

Fonte: captura de tela do video, 2022.

O monstro verde (na figura 24 abaixo) ¢ a representacdo do perigo da internet. A
harmonia familiar estd ameacada por um monstro que se encontra dentro do seu préprio lar.
Suas caracteristicas fisicas lembram as de um inseto, como o abdome partido, ou um verme, e
sua pele escamosa, como de répteis. Os bragos sao duas ventosas, como de polvos, que na
biologia servem para locomog¢do do animal e capturar suas presas. A sua textura, forma e
composi¢do remetem ao Mr. Bile (figura 24), personagem da animag¢do Monstros S.A., da
Pixar. Os olhos, esbugalhados, lembram de um lagarto ou camaledo, bidirecional, que pode
enxergar tudo ao redor, bem como se assemelham ao vildo Randall "Randy" Boggs, do
mesmo filme citado, como apresentado na figura 24. No nivel visual, o verde pode representar
o mau pela associagdo com “extraterrestres ou uma personagem amaldicoada, uma vez que a
sua cara conjunta com a cor verde, ddo a entender que este poderd vomitar” (RODRIGUES,
2019) ou associado a natureza. No alto da cabecga apresenta 5 antenas, que corrobora com a

constru¢do de uma figura excéntrica, sinistra, e, portanto, assustadora. E formado pela juncao
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de elementos de diversos grupos distintos que resultam em algo que nao ¢ conhecido.

Figura 24 - Comparativo entre o monstro da campanha e os personagens de Monstros S.A.,
Mr. Bile e Randy Boggs

Fonte: recorte de postagem disponivel no site institucional da campanha’®, Pixar Wiki’’ e Disney
Wiki’®, 2022.

Um importante elemento ¢ o uso de 6culos como acessorio, uma armagdo azul
arredondada, que pode ser associada a ideia de disfarce, como na cultura no caso do
Superman/Clark Kent. Na peca, os 6culos revelam o carater ardiloso e malicioso do monstro,
que o usa para auxiliar o personagem a parecer inofensivo e finge ser o que nao ¢é. Com isso,
consegue enganar a crianga, mas nao o adulto. A figura do monstro é usada para assustar,
associada a crueldade, perversdo e ao terror, para causar medo e a campanha mobiliza esse
sentido para passar sua mensagem: a propria representacdo do problema como o monstro

quanto a ideia de ter um monstro dentro de casa podem ser aterrorizantes.

® Disponivel em: https://www.gov.br/mdh/pt-br/navegue-por-temas/reconecte/facebook-e-instagram. Acesso em:
fev. de 2022.

" Thaddeus "Phlegm" Bile, disponivel em: https://pixar.fandom.com/wiki/Thaddeus %22Phlegm%22 _Bile.
Acesso em: fev. de 2022.

78 Randall "Randy" Boggs, disponivel em: https://disney.fandom.com/pt-br/wiki/Randall_Boggs. Acesso em: fev.
de 2022.
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Figura 25 - Uso dos oculos pelo Monstro

Fonte: captura de tela do video, editada, 2022.

A familia 2 (figura 26) ¢ introduzida no video com duas criangas em primeiro plano,
um menino em torno 8 anos, de pele clara, cabelo cacheado, e uma menina da mesma idade,
negra, cabelo crespo, curto, que usa um brinco verde, pequeno, de flor. Cabe ressaltar que o
brinco ¢ um dos poucos acessorios notaveis no filme, além do uso dos oculos, que reforca
aspectos de género e performance de feminilidade. As criangas estdo usando o celular
sozinhas, “desprotegidas”, como sugere a narragdo (“Uma conversa pode proteger seu filho e
ensina-lo a se defender de varios perigos na Internet”), na sala de estar da residéncia da
familia. Em seguida, aparece a familia unida, mae e pai junto com as criangas, sentada no sofa
da sala enquanto o pai aponta para o notebook e balanga a cabeca em tom explicativo
enquanto olha para tela e para o filho, que estd no seu colo. O monstro ndo aparece mais, o
perigo foi extinto, o problema esta sendo resolvido em conjunto, com seriedade, harmonia e
companheirismo pela familia.

A mulher negra ¢ representada no mesmo patamar social que o homem negro: ambos
exercem seus papéis de pais, explicando aos filhos. Aparece como chefe da sua propria
familia, com a liberdade de exercer seu papel de mae. Nota-se uma divisdo de género, visto
que a mae estd explicando para filha e o pai estd explicando para o filho, e que ndo se trata de

um dialogo, uma vez que so6 os pais falam. O lugar da crianca ¢ de escuta e obediéncia.
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Figura 26 - Familia 2

Fonte: captura de tela do video, 2022.

Por ultimo, a narra¢do termina no cenario da cozinha da familia 3 (figura 27). Uma
adolescente branca, de cabelo liso e longo-castanho claro e olhos claros, vestindo o que
parece ser um uniforme de colégio, sorri enquanto olha para a tela do celular sozinha e os pais
estdo desfocados, ao fundo. O pai, homem branco de cabelos grisalhos sem barba, ¢ a mae,
mulher branca de cabelo liso castanho-claro e olhos claros, se aproximam da filha e tiram uma
selfie com ela, felizes. E a representagdo do momento depois do conflito e da conversa, em

que a adolescente usa a tecnologia de forma consciente e conta com o apoio familiar.

Figura 27 - Familia 3

NAVEGAR o

Fonte: captura de tela do video, 2022,

A semelhanga entre as atrizes que interpretam a mae ¢ a filha na familia 3 reforcam a
ideia de parentalidade relacionada a consanguinidade, em que os lagos de parentesco definem
a familia, bem como gerada por procriagdo sexuada, o que pode ser interpretado como reforgo
a heterossexualidade. Associam a ideia de familias baseada na consanguinidade e parentesco
por uma perspectiva biogenética/bioldgica.

Diante do exposto e segundo as diretrizes da campanha, o lugar do destinatario ¢
constituido, principalmente, por pais; em segundo lugar criancas e adolescentes, € em terceiro
lugar professores. Nao ha mengdo dos ultimos como publico-alvo, mas por existir um material
produzido para eles no site, entende-se que fazem parte, como foi explicado acima. A

campanha apresenta a internet como um espago ameacador com vastos perigos, em que a
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crianca (ou o adolescente) esta suscetivel e vulnerdvel a diversos riscos. Criangas e
adolescentes sdo destinatarios da mensagem por serem representadas e terem a possibilidade
de se identificar com a mensagem, uma vez que a caracterizagdo de um problema como

monstro acessa o repertdrio infanto-juvenil.

b) Cenarios

Todo o filme acontece representando um espago real, no meio urbano, em um
apartamento ou casa, portanto, interno. Quatro cenarios sao apresentados: corredor e quarto da
crianga 1, sala de estar da familia 2 e cozinha da familia 3. E importante notar que a escolha
por ambientes da esfera privada, dentro de um apartamento ou casa, representa que tanto o
problema pode estar dentro de casa (os “perigos da internet” como o monstro verde) quanto a
solucao dele (a conversa).

Outro elemento que o cenario transparece ¢ o espago onde o problema aparece e ¢
apresentado ao publico, no quarto da crianga. Em uma arquitetura de uma casa, o quarto ¢ um
ambiente de maior privacidade, individual, enquanto a sala e a cozinha sdo espagos comuns.
O monstro aparece na narrativa no quarto da crianca, enquanto ela estd sozinha, portanto, o
problema ¢ apresentado ao publico dentro da area de privacidade e intimidade da crianca. No
site institucional da campanha, estdo disponibilizadas dicas para os pais” para “navegar numa
boa” em que a sexta dica diz “evite que as criancas e adolescentes utilizem o celular sozinhos
no quarto”. Como nos outros cenarios, nas areas comuns, ele nao ¢ mais apresentado, ¢
possivel inferir que o respeito a privacidade da crianca ¢ colocado em questdo, uma vez que a
conversa nao seria o suficiente, sendo necessario estar presente ao usar o celular, para controle
e vigilancia.

No quarto da crianga 1 (figura 28 abaixo), no enquadramento do plano de conjunto do
monstro ¢ da crianga, ¢ possivel observar os detalhes do cendrio. H4 desenhos pendurados na
parede, muitos brinquedos, bichinhos de pelucia, livros e uma escrivaninha ao fundo.
Destacam-se no quarto da criangca uma lumindria verde, no formato de um dinossauro, € um

bicho de pelucia também verde, de pescocgo alongado, pendurado na escada da cama.

™ Disponivel em: https://www.gov.br/mdh/pt-br/navegue-por-temas/reconecte/dicas. Acesso em: fev. de 2022.
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Figura 28 - Cenario 1 (quarto da crianga 1)

Fonte: captura de tela do video, editada, 2022.

Estes dois elementos verdes no quarto da crianga demonstram uma familiaridade da
crianga com monstros ou dinossauros, o que auxiliaria a ndo levantar suspeitas em relagdo ao
seu novo amigo “monstro” e reforcar a ingenuidade da crianga, a qual o texto de lancamento

da campanha e no oficio citados no item 5.2 deste texto se referem.

c) Agoes

A narrativa pode ser dividida em “antes, durante e depois”. O “antes”, com a presenga
do monstro, em que a familia 1 passa pela situa¢do. O “durante” com a familia 2, em que a
familia unida conversa e aprende unida sobre o problema, se educam juntos. E o depois, em
que a conversa ja ocorreu e a adolescente usar a internet de forma consciente, situagdo em que
0s pais ndo precisam se preocupar, muito pelo contrario ela tira uma selfie com eles, os
incluindo em sua vida digital.

Pai 1 anda no corredor, ouve risadas e volta rumo ao quarto do filho. Entra na porta do
quarto com a fisionomia de preocupacdo. Ha um jogo de luz e sombra, no qual assim que o
pai entra no quarto e vé o monstro e pergunta quem ¢, uma parte do monstro esta coberta com
uma sombra. Com a mudanca de angulo, para plano sequéncia, durante a fala do filho, quando
0 apresenta como um amigo, toda a imagem estd iluminada (figura 28, acima), como se a
crianga nao enxergasse a sombra, a divida, em relagao ao “amigo”. Isso s6 ocorre durante a
fala da crianga. Tanto na fala do pai, quanto na propria fala do monstro, ainda ha sombra em

uma parte do monstro (figura 29).
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Figura 29 - Jogo de sombra no monstro

Fonte: captura de telas do video, 2022.

Depois do monstro falar e soltar uma risada maléfica, o filho olha com rosto
preocupado para o pai. Pai olha e balanca a cabega de forma séria enquanto fala “Filho, a
gente precisa conversar”. Em seguida, a segunda familia ¢ introduzida, em que duas criancas
utilizam o celular sozinhas, depois a familia unida, com o pai explicando para o filho de
forma séria sobre os aparelhos tecnoldgicos — o “durante”.

O “depois” ¢ marcado pela terceira familia, na qual a adolescente feliz chama os pais
para tirar uma foto pelo smartphone dela. No final do video, a familia 1 ¢ apresentada
novamente. Desta vez, o pai 1 mostra o conteido do Programa Reconecte — postagens e
videos — no tablet, para o filho que esta apoiado em seu ombro enquanto o pai discorre. Eles

se olham, com cumplicidade, o filho com a fisionomia de calma e seguranca, enquanto apoia

a cabeca no ombro do pai.

d) Temporalidade

Quanto a localizagdo temporal, trata-se de uma situacdo cotidiana contemporanea. No
inicio do video, na apresentagdo do problema (monstro), a narrativa comega no periodo
noturno, perceptivel pela iluminagdo do quarto, janela fechada e uso de abajures.
Posteriormente, com a resolugdo do problema nas cenas seguintes, as cenas sdo no periodo
diurno, também como forma de deixar a situagdo menos tenebrosa, mais harmonica. Nao
utiliza recursos como flashbacks, mas a narrativa ¢ contada por meio do entrelagamento de

trés familias, na encenagdo de “antes, durante e depois”, como explicitado no topico anterior.

e) Acessibilidade
e Representacdo simbdlica: ndo sdo apresentadas pessoas com deficiéncia no video da

campanha.
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e Tecnologias assistivas: hd o uso de recursos de acessibilidade como janela com
traducdo para Libras no canto inferior esquerdo, e legendas. Todo didlogo e a narrag¢do
sdo legendados. Nao tem uma versdo de audiodescrigao do video.

e Acessibilidade comunicativa: pode-se dizer que os recursos de acessibilidade
implementados ndo sdo suficientes para configurar o acesso e apropriacao do contetido
por pessoas com deficiéncia, visto que nao ha versdao de audiodescricao voltada para
pessoas com deficiéncia visual e baixa acuidade visual. A hashtag principal da
campanha, #NavegarNumaBoa, bem como o slogan “Navegar numa boa ¢ conectar
com seguranca”, ndo ¢ narrado, logo somente pessoas videntes podem associar a peca

a hashtag.

f) Sonoridade

No primeiro momento, do didlogo, ndo ha uma trilha sonora na pega filmica, somente
a sonoplastia das acdes dos personagens, como a risada da crianca e o ruido de abrir a porta.
Com o inicio da parte narrada, comec¢a um leve som, mas nada significativo ou que chame

aten¢do. A narracao ¢ feita por uma voz feminina adulta.

5.2.2. A constituicio dos elementos: contrato comunicativo da campanha ‘Navegar
Numa Boa’

A partir da extracdo dos elementos, utiliza-se o contrato comunicativo interseccional
para interpreta-los e compreender os sentidos produzidos na campanha 'Navegar Numa Boa'.

Para isso, € proposto o modelo sistematico para ilustrar, como consta na figura 30.

Figura 30 - Contrato comunicativo interseccional da campanha #NavegarNumaBoa

Emissor Receptor
"real” do | "real" do _
enunclador destinatario
: Relagdo/
Governo Federal Enunclader Vinculo/ s Destinatario ! Pais
’ 4 Nexo
Ministério da
Mulher, da

Familia & dos Secretaria Pais, criancas e

Direitos Humanos Macional da adolescentes,

Familia (SNF) professores

Fonte: elaboragdo propria, 2022.
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a) Lugar do enunciador

Tém-se como emissores “reais” da campanha o Governo Federal ¢ o Ministério da
Mulher, da Familia e dos Direitos Humanos, e a Secretaria Nacional da Familia (SNF)
corresponde a enunciadora da mensagem, visto que se trata da divulga¢do de um programa e
de uma campanha elaborada e implementada diretamente por esta pasta.

Em toda a mensagem o sujeito eliptico, bem como a auséncia da primeira pessoa do
plural no sentido de enfrentar o problema em conjunto, indica um distanciamento do
enunciador. O governo interpela o destinatdrio de modo a orientd-lo por um vinculo desigual.
O enunciador constitui o seu lugar como um enunciador pedagdgico, que primeiro ensina pela
experiéncia, colocando o destinatdrio na mesma situagdo do pai — o desconhecimento, a
reconhecimento do monstro ¢ a tomada de decisdo (chamar para conversa) —, depois explica
a situacdo e propde uma conversa, € para quem ndo sabe como abordar o conteudo da
conversa, disponibiliza orientagdes de como se comportar.

O didatismo ¢ associado ao lugar de autoridade e referéncia, por ter um repertorio
acessivel para que os pais possam recorrer e aprender a como orientar os filhos, visto que a
orientacdo final e principal do video ¢ o acesso ao site da campanha, onde o interlocutor
podera acessar mais informagdes e contetidos que o auxiliem nessa tarefa. E um lugar de

consulta, consultoria e de apoio, visto que a responsabilidade por mudar a situagdo € dos pais.

b) Lugar do destinatdrio

O lugar do destinatario ¢ constituido, principalmente, por pais; em segundo lugar
criangas e adolescentes, e, em terceiro lugar, professores. Nao ha mengdo dos ultimos como
publico-alvo, mas existe um material produzido para eles no site. A campanha apresenta a
internet como um espaco ameacador com vastos perigos, em que a crianga/adolescente esta
suscetivel e vulneravel a diversos riscos. Criancas ¢ adolescentes sdo destinatarios da
mensagem por serem representadas e terem a possibilidade de se identificar com a mensagem,
uma vez que a caracterizagdo de um problema como monstro acessa o repertorio
infanto-juvenil.

Prevalece a representagdo da familia nuclear, composta por pai, mae e filhos (PRADO,
2017). Das trés familias que compdem a narrativa, duas sdo explicitamente nesse modelo.
Enquanto a familia 1 poderia ser um exemplo de familia monoparental, ¢ muito simbolico que
0 monstro apareca justamente nessa familia na auséncia da figura materna. Remete aos
pensamentos “Onde estd a mae dessa crianga que deixa o menino vulneravel aos perigos da

internet?”, “Cadé a mae dessa crianga, que deixou ele a mercé do cuidado de terceiros?”,
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“Essa crianca ndo tem mae?”, tipicos juizos que naturalizam e centralizam a responsabilidade
pelo cuidado dos filhos para as maes.

Mais ainda, para alguns conservadores, tanto as tecnologias da informacdo quanto a
inser¢do das mulheres no mercado de trabalho sdo fatores que transformaram a vida familiar,
responsaveis pela desestruturagio e desordem da familia (FUNDACAO TIDE SETUBAL,
2019) e ambos estdo representados na peca: a auséncia da mae viabiliza que os riscos da
internet entrem na familia. O incomodo nao ¢ com a auséncia da mae por 8h por dia, ¢ com a
possibilidade de independéncia e autonomia da mulher, da formula¢do de sua subjetividade
desatrelada ao papel social de mae. Também € com a “ndo presenga” dela 24h, a disposi¢ao e
responsavel pelo cuidado social com a casa, com os filhos e com o marido, “Com as maes
fora de casa por mais tempo, as familias teriam perdido a figura responsavel pelo cultivo da
unido e pela transmissdo de valores” (FUNDACAO TIDE SETUBAL, 2019, p. 19).

Cabe fazer uma ressalva, a culpabilizacao atinge também os pais, porém nao se da da
mesma forma, pela reproducdo social ser associada as mulheres. O pai, na figura de
‘provedor’, pode ser responsabilizado por trazer as tecnologias para casa, quem da o tablet e o
computador aos filhos. H4 uma culpabilizagdo da familia, visto que as orientagdes para um
acesso seguro sao restritas ao ambiente familiar e outras instituicdes, como a escola, ndo sdao
mobilizadas. Portanto, a familia estd sob ameaga ¢ quem deixou o monstro entrar foram os
pais — que nao dao atengdo e nao conversam com os filhos — e sobretudo a mae, no video,
que ndo estd exercendo seu papel social como deveria e prejudica a ordem da familia,
consequentemente da sociedade.

A semelhanga fisica entre os pais e as criangas demonstra uma visao de parentesco e
parentalidade especifica. O parentesco em termos bioldgicos, a parentalidade baseada nos
lagos sanguineos, decorrentes também da conjugalidade e da sexualidade dos pais. Em
consonancia, a auséncia de casais homossexuais ou casais trans refor¢a a nogdo da procriagao
sexuada e reprodu¢do por casais heterossexuais. Casamento, heterossexualidade e procriagao
corresponderam ao que ¢ uma familia por muito tempo e definiram a “fronteira da
legitimidade no ambito do casamento, da parentalidade e de outros direitos associados
modernamente a familia” (BIROLI, 2014, p. 54). Conforme Biroli (2014, p. 54), “o
casamento heterossexual [...] ¢ uma peca fundamental da nog¢do moderna de familia” e
refor¢ado na pega.

Apesar da representagdo visual feminina em duas das trés familias, inclusive com um
refor¢o da performance marcada pelo uso do brinco na crianga, considera-se como modelo

patriarcal pela figura paterna ser o principal agente de orientagdo no video. Ainda que haja
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uma ligagao do homem ao cuidado de criangas e adolescentes, algo que poderia ser explorado
de forma positiva, a acdo tem homens como protagonistas que educam os meninos da
campanha. O pai ¢ apresentado como figura de autoridade nas trés pecas, reforcando a
autoridade masculina no ambito familiar. O género masculino é central também pelo uso
sexista da linguagem®’, em que é narrado “uma conversa pode proteger seu filho” e “e saiba
como orientar o seu filho”; as pessoas do género feminino sao excluidas da linguagem.

A luz destes exatos elementos supracitados na constitui¢do do lugar do destinatario,
pode-se relacionar as politicas de Estado alinhadas a valores religiosos, conforme discutido
por Biroli (2014, p. 46): “A fusdo entre familia, autoridade paterna, divisdo rigorosa dos
papéis de mulheres e homens, heterossexualidade e procriacdo, estd presente nos discursos de
diferentes denominagoes religiosas, quando distinguem o que € € o que nao ¢ aceitavel e
legitimo”. Apesar do crescimento de diversos arranjos familiares (IBGE, 2010), a
representacao da configuracao chamada de “‘nuclear’, ‘normal’” (PRADO, 2017, p. 6) remete
a ideia de um modelo a ser seguido de base religiosa cristd. Ao estabelecer um contrato
comunicativo que suprime a laicidade do Estado, hé4 o “reforco a invisibilizagdo e exclusdo de
um contingente enorme de individuos (e de arranjos conjugais e parentais) do foco das
politicas publicas e das garantias legais, uma vez que agem pressionando para que leis e
politicas sejam adequadas a preceitos morais” (BIROLI, 2014, p. 46). Portanto, um reforgo ao
modelo cis, heteronormativo, patriarcal, e exclusdo de maes solo, casais homossexuais,
familias anaparentais etc.

Pelos cenarios apresentados, nota-se uma articulacdo da categoria classe. A
representacdo dos lares, com um quarto s6 para o filho, uma sala e cozinha espagosas, evoca
uma estrutura financeira que ndo condiz com a realidade da maior parte das familias
brasileiras. Cada crianca e adolescente do video tém um aparelho celular proprio, e aparecem
também outros dispositivos tecnoldgicos, como tablets e notebooks, e todos com acesso a
internet. Tanto a aquisi¢do de aparelhos quanto o acesso do video formam um panorama
diferente da realidade, em que quase 40 milhdes de brasileiros ndo tinham acesso a internet
em 20198, E um retrato da familia, da crianca e do adolescente brasileiro que remete ao
apontado pelo Ministério da Educac¢do quando langou a campanha “A vida ndo pode parar’™®?,

em maio de 2020 para divulgar as inscri¢des do Enem 2020. Além de apresentar a prova no

% O Governo do Estado do Rio Grande do Sul, via Secretaria Estadual de Politicas para as Mulheres, langou em
2014 um "Manual para o uso ndo sexista da linguagem", para modificar a linguagem internalizada na
administragdo publica e no imaginario popular. Disponivel em: https:/bit.ly/3tNArGw. Acesso em: fev. de 2022.
81 Disponivel em: https:/bit.ly/37esjXI. Acesso em: fev. de 2022.

%2 Disponivel em: https:/bit.ly/3i07m50. Acesso em: fev. de 2022.
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formato digital, jovens eram representados com um lugar individual dedicado aos estudos, e
contavam com uso de cameras, notebook e celular (como estava filmando, infere-se que a
camera do celular era de alta qualidade e com memoria que suportasse a gravagao, portanto,

um aparelho mais caro que o convencional).

¢) A constitui¢do do vinculo

A mensagem verbal da peca filmica ¢ composta de trés partes: a encenada por um
didlogo inicial entre personagens, momento em que o problema ¢ apresentado; a parte
narrada; e a parte escrita no video. Veron (1985) aponta que o didlogo ¢ uma operacao
utilizada para estabelecer um contrato de cumplicidade, porém, apenas quando ocorre entre o
enunciador ¢ o destinatario. No caso, o didlogo ¢ a dramatizagdo de uma situagdo, que
representa o enunciador, e o destinatdrio ndo se manifesta, pode apenas se identificar com
aquilo. Primeiro, ouve-se uma voz de crianca, “Essa foto aqui que vocé quer?”, e alguém
responde que sim, enquanto um adulto esta no corredor da residéncia e, ao ouvir a conversa,
entra no quarto e se depara com o filho conversando com um monstro. O pai pergunta “Jodo
Pedro, quem é esse ai?”, em que o uso do vocativo e de um nome para o personagem
acrescenta uma camada de pessoalidade a situagdo. O filho responde que ¢ um amigo da
internet, “Ele combinou de me encontrar para me mostrar umas coisas”. Notando a
desconfianca no olhar do pai, o filho complementa “Ndo tem problema nenhum, pai”’. Entao o
monstro reafirma “E, vou mostrar um monte de coisa legal” e solta uma risada de vildo,
momento em que a crianga olha assustada e o pai diz “Filho, a gente precisa conversar”.

Pauta-se o problema (risco da exposi¢do de criangas e adolescentes na internet) com a
breve historia e a situacdo encena um tipo de crime cibernético, o grooming, que consiste na
tatica de manipulacdo quando um adulto se passa por outra pessoa (crianga ou jovem) para
estabelecer conexdes e ganhar confianca no meio digital para o presencial. Demonstra a
vulnerabilidade a que criangas e adolescentes estdo sujeitos, bem como a encenagido provoca
as possiveis sensagdes para compreender como esse crime se desenvolve. No inicio, tanto o
interlocutor quanto o pai ndo sabe com quem a crianca estd conversando, poderia ser um
amigo da mesma idade ou um estranho, e, assim como o pai, ao abrir a porta do quarto do
filho, o destinatario pode se assustar e ficar com medo, pois se depara com um monstro
conversando com a crianca dentro da sua propria casa. A tensao aumenta, visto que a crianca
ndo enxerga a realidade como ela ¢, ndo vé o ser com quem tem tido contato e combinou de se
encontrar, ndo o vé como um monstro, sim como um amigo. Porém, no momento que o

monstro transparece perversidade com sua risada, o filho se assusta e olha para o pai, como
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um pedido de ajuda. O pai entdo diz que ele e o filho precisam conversar, o resgate da
situagdo ¢ feito a tempo. Portanto, a solu¢do para o problema ¢ introduzida: a conversa
educativa.

A narragdo, uma voz feminina adulta, complementa a mensagem verbal: “Uma
conversa pode proteger seu filho e ensind-lo a se defender de varios perigos na internet.
Acesse gov.br/reconecte e saiba como orientar o seu filho a se conectar com seguranga.
Governo Federal”. A abordagem simplista em relagdo ao problema reduz a solugdo para a
conversa familiar. O problema externo, complexo, permeado por diversos fatores e
implicagdes, passa a ser de responsabilidade individual e passivel de resolugdo apenas no
ambito privado. O Estado, que pode pressionar o mercado (as plataformas de redes sociais)
para aumentar a fiscalizacdo dos contetidos disponiveis, criar estratégias de regulagdo e
regulamentagdo, ndo elabora uma politica publica sobre o tema, delimita seu escopo de
atuacdo para a orientacdo e provimento das informagdes necessarias que auxiliardo os
membros da familia.

Reduzir a uma solugdo facil, “uma conversa pode proteger”, faz parecer que, até o
momento, 0 movimento era tdo basico quanto possivel, mas que ninguém o fez e a crianga
estd em risco por negligéncia dos pais. Afinal, quem deixou o monstro entrar? Ha uma
individualizagdo do problema (a falta de conscientizagdo das criancas e adolescentes, falta de
conversa e iniciativa de educar os filhos). Tanto a causa, quanto a consequéncia e a solugdo do
problema sdo transferidas para a esfera privada, algo demonstrado também nos cenarios do
video, todos no espago interno domiciliar (quarto, sala e cozinha). O deslocamento da
responsabilidade para a familia corresponde ao familismo, ou seja, a “privatiza¢do das
familias”, que “indica uma situacdo na qual as familias sdo as principais responsaveis pelo
bem-estar das pessoas ao mesmo tempo em que hd pouco apoio coletivo e do Estado para a
manutenc¢do dos individuos” (SANTOS, 2019, p. 48).

A centralizacdo das familias nas privatizagdes ¢ um movimento concomitante (SILVA;
LAUDARES, 2021): enquanto o papel do Estado diminui com a privatizagao dos bens e do

espaco publico, ha a expansido da “esfera pessoal protegida™®

, espaco da familia. Em
consonancia, a ideia do “menor Estado possivel” ¢ base do libertarianismo, eixo da
extrema-direita brasileira, como argumenta Miguel (2018, p. 13). Nesta vertente, “A
‘liberdade’ brilha como o valor central das organizagdes libertarianas. [...], que se resume a
auséncia de interferéncia externa, ¢ apresentada como evidente, dispensando qualquer

problematiza¢do” (MIGUEL, 2018, p. 14) e o Estado passa a ser o oposto desse conceito,

8 Ver Brown (2019).
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visto como inimigo comum por querer interferir. O refor¢o da familia tradicional € colocado
“como compensagdo para a demissdo do Estado das tarefas de prote¢do social” (MIGUEL,
2018, p. 15), uma vez que a igualdade se opde a liberdade e pesa os gastos publicos.
Percebe-se, pela construcdo enunciativa, que a mensagem ndo estd completa, ndo ¢
abordada em sua integralidade no video. 30 segundos sdo usados para chamar atengdo e
apresentar uma possivel solucdo para o problema, contudo, € necessario um complemento: as
orientagdes disponibilizadas no site institucional do programa Reconecte. O site divulgado no
video e no spot de radio remete ao programa Reconecte, ndo ao site proprio da campanha
'Navegar Numa Boa', 0 que nos leva a questionar o propdsito da criacdo de um espaco digital
especifico, visto que o acesso a ele ¢ somente por meio dos releases de divulgagdo no portal

do MMFDH e outros ligados ao Governo Federal.

Figura 31 - Pagina inicial do site #NavegarNumaBoa

Campanha - #NavegarNumaBoa

Al MELHOR TECNOLOGIA
# EAQUELA QUEA

FAMILIA TODA USA
COM SEGURANCA.

Dicas de como #NavegarNumaBoa

Dicas para os pais (: Confeca os mcos na intemet :)

Cards redes sociais

Fonte: captura de tela do video, 2022.
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No site da campanha® (figura 31) sdo apresentadas dicas de “como
#NavegarNumaBoa”, com duas secdes, a de dicas (dicas para os pais € conhega os riscos da
internet) e o material comunicacional da campanha disponivel para download, como cards
para redes sociais (Facebook, Instagram e Twitter) e divididas de acordo com seus publicos,
“adolescentes”, “pais e criangas” e “professores”, bem como o video e o spot para radio.
Vemos essa disponibilizagdo das pecas como uma iniciativa do governo que busca adesao das
pessoas a causa e que se apropriem do conteudo produzido, para que facam o download e
repliquem em suas redes sociais, uma vez que ha postagens para serem feitas no modo
carrossel (10 imagens em um unico post), ou que utilizem em sala de aula, como € o caso das
voltadas para professores. O material ¢ direcionado para que a populacio publique e divulgue
informagdes do governo espontaneamente, partindo da visdo de um publico ativista pela
causa, que concorda com a abordagem, tem interesse em baixar o material com seus dados de
internet ¢ divulgar em suas redes pessoais. Isso nos leva a indagar sobre as caracteristicas
desse publico e se ha uma comunicacdo que dialoga somente com os apoiadores do governo,
como uma espécie de cabo eleitoral.

Cabe pontuar que o ambito escolar ndo ¢ mencionado como espago de mobilizacao
para o tema na campanha, sendo colocado como um publico somente via disponibilizagdo do
material “Post - Professores” no site. Nota-se que o material informativo foi produzido para
possivel uso em sala de aula pelos professores, mas surge a indagacao do porqué e como as
pessoas educadoras ficariam cientes, se por uma divulgacdo posterior especifica e direta com
a comunidade escolar, ou se por interesse espontaneo de uma pessoa educadora em saber mais
sobre a campanha, caso ela encontrasse o material no site e quisesse levar para a sua pratica
pedagdgica — um caminho longo para ter acesso, ancorado em condi¢des especificas e
eventualidades. Diferentemente da esfera privada, a escola depende diretamente de politicas
publicas e apoio do governo, e poderia ser aliada estratégica na pauta de educacao digital,
uma vez que a Base Nacional Comum Curricular (BNCC) traz o direito de explorar
tecnologias como normativa.

Por ter um material voltado para professores, mas sem indicios de uma articulagao
com a comunidade escolar (por ndo serem mencionados nos discursos oficiais como publico,
ou como estratégia de divulgacdo), demonstra-se um interesse em obter apoio e divulgacdo de
pessoas que trabalham na escola e apoiam esse governo, nao da institui¢cao escolar como um
todo, bem como refor¢a o movimento de desvincula¢do da responsabilidade compartilhada da

escola e da familia, e a consolida¢do da institui¢ao familiar como principal base de educagao.

% Disponivel em: https:/bit.ly/3sKU2b2. Acesso em: mar. de 2022.
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Hé ainda uma oportunidade perdida de articulacdo com as escolas para estimular o uso critico
das tecnologias, atendendo a BNCC.

Esse movimento de aproximagdo especificamente com os professores, como pessoas
fisicas, no ambito individual, ¢ ndo com a instituicdo escolar em si, remete as disputas
relativas a familia entre conservadores e escola®, em que os primeiros argumentam que o
segundo “nao pode discutir temas que sejam contrarios as convicgdes religiosas € morais dos
pais” (SANTOS, 2019, p. 12). O embate na educagao entre escola e familia ganhou for¢a com
o Movimento Escola Sem Partido (MESP) e trata-se prioritariamente da defesa da autoridade
dos pais sobre as criangas e da autoridade familiar perante a sociedade (MIGUEL, 2016), uma
vez que restabelecida a ordem intrafamiliar, seria restabelecida a ordem na sociedade. Neste
caso, para que nao haja o risco da escola deturpar os ensinamentos promovidos pela familia,
espera-se como aliados da campanha os professores que t€ém os mesmos valores ensinados no
ambito privado.

Estao disponiveis no site todo o material comunicacional, bem como sdo apresentadas
duas listas de “Dicas de como #NavegarNumaBoa”. A primeira pagina, com a linguagem

2986

similar a de blogs pessoais, ¢ denominada “Dicas para os pais”™® e contém 15 orientagdes que

variam desde indicagdes relacionadas a tecnologia, como o estabelecimento de regras para uso
do celular em casa e na sala de aula, até¢ de carater subjetivo, como imposicao de limites,
contribuicdo em tarefas domésticas, criacdo de habitos de leitura e rotinas, ¢ definicdo de

horarios de estudo ou atividades de lazer. Sdo elas:

1. Postergue ao maximo a idade de entrega de um smartphone para seu filho. [...] 2.
Defina uma agenda pessoal diaria de atividades para as criangas. [...] 3. Ndo autorize
que seu filho tenha o aparelho celular 24 horas a disposicdo. [...] 4. Cuidado com o
celular em sala de aula. [...] 5. Nada de celular nas refeigdes. [...] 6. Evite que as
criangas e adolescentes utilizem o celular sozinhos no quarto. [...] 7. Senhas sdo
compartilhadas. [...] 8. Ensine a ser responsavel com seu aparelho. [...] 9. Estabelega
dias sem tecnologia. [...] 10. Defina, em familia, dias sem tecnologia. [...] 11.
Cuidado com acesso irrestrito a plataforma de filmes. . [...] 12. Fale sobre regras de
educacdo e etiqueta ao usar a internet. [...] 13. Seja firme! Regras sdo para serem
cumpridas. [...] 14. Estimule a leitura e leia muitas historias para seus filhos. [...] 15.
Converse sobre a internet. (MMFDH, 2020).

Com tom imperativo, as dicas se aproximam mais de ordens do que de
recomendacdes, como uma cartilha comportamental ou preceitos dogmaticos. Por exemplo,

ao abordar a idade para dar um smartphone para crianga ou adolescente, consideram que

85 Ganhou forca com a pauta da “ideologia de género”, como apontado por Santos (2019, p. 12), que foi
apropriada pelo Movimento Escola Sem Partido (MESP). Ver Miguel (2016). Outra tematica defendida pelos
setores mais conservadores ¢ o homeschooling, modalidade de educagdo na qual criancas e adolescentes sdo
educadas em casa, pelos pais, sem obrigatoriedade de ir as escolas.

8 Ver https://www.gov.br/mdh/pt-br/navegue-por-temas/reconecte/dicas. Acesso em: mar. de 2022.
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“quanto mais tarde melhor”, igualando a idade a no¢ao de maturidade, sem relacionar as
demandas familiares e quais fatores podem auxiliar a definir o momento adequado. O
aconselhamento genérico e vago ndo ¢ fundamentado em dados, pelo menos ndo sdo
apresentados, mas sim no que considera ser “ideal” para um determinado modo de vida.
Diversos topicos abordam situagdes que sdo relativas e particulares de cada familia, todavia,
ndo sdo apresentados dados, explicacdes e possiveis cendrios, somente a imposicdo de um
modo de vida com uma abordagem reducionista, proibitiva e genérica.

Além das orientagdes de como os pais devem agir com os filhos em relagdo ao uso de
aparelhos tecnoldgicos, sdo apresentadas indicagdes comportamentais para os proprios pais
em outras ocasides, como “Olhe nos olhos dos seus filhos quando se dirigir a eles, converse
sobre sua semana e pergunte como foi a semana deles”, ¢ até como adverténcia de como tém
agido, como “E, nesse sentido [ndo utilizar telas durante as refei¢oes], os pais devem dar o
exemplo”, ou “Os pais precisam estar sempre por perto para ajudar em qualquer situa¢do”
(MMFDH, 2020).

A outra pagina disponibilizada no site, intitulada “Conhega os riscos na internet™’,
traz 10 riscos e suas explicagdes 0s quais as criangas e os adolescentes estdo expostos: abuso
sexual, cyberbullying/assédio virtual, exploragdo sexual, exposi¢ao a conteudos inapropriados
(violentos, de 6dio, sexual), grooming (quando um adulto se passa por pessoa menor de idade
para ganhar confianca), materiais de abuso sexual de criancas e adolescentes gerados
digitalmente, publicacdo de informacgdes privadas, happy slapping (forma de cyberbulling),
sexting, e sextorsdo. E importante enfatizar que a lista apresentada é uma versio resumida do
artigo de internet “Os 10 principais riscos na Internet para criangas e adolescentes™, da We
Live Security, site voltado para seguranca da informagao formado por pesquisadores da area.
Sao resultados de um relatorio publicado pela Organizagdao dos Estados Americanos (OEA) e
pelo Instituto Interamericano da Crianga (IIN). Nenhuma das instituigdes foram citadas como
fontes ou constaram os créditos na pagina da campanha.

A constru¢do do repertério disponivel para consulta dos pais ndo tem a devida autoria
e base das informagdes. Por ndo haver um direcionamento para outra pessoa ou entidade que
nao seja do governo, fortalece a imagem publica dele como produtor do conhecimento, fonte

de informacao e de credibilidade. H4 ainda o enfraquecimento da ideia de problema coletivo,

8 Ver: https://bit.ly/31U8yTp. Acesso em: mar. de 2022.

8 Ver:
https://www.welivesecurity.com/br/2018/05/21/principais-riscos-na-internet-para-criancas-e-adolescentes/.
Acesso em mar. de 2022.
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visto que outras organizacdes que abordam o tema nao sao acionadas, e ha centralizagao da
resolu¢do na figura do Estado, como referencial.

A terceira parte da mensagem verbal — em que aparecem caixas de textos com o0s
dizeres “#NavegarNumaBoa”, “Navegar numa boa é se conectar com seguran¢a” € “Acesse
gov.br/reconecte e saiba mais” — explica o slogan da campanha. O uso da hashtag, alinhada
com a disponibilizacdo dos cards para redes sociais no formato carrossel, sao indicios de que
o objetivo da campanha ¢ ter uma ampla difusdo no meio digital. A hashtag ¢ um indexador
de assuntos, permite agrupar as interagdes dos usudrios em torno daquele tema, bem como se
configura como um link que leva o usudrio a outras publica¢des que o utilizam, criando uma
rede. Portanto, ¢ possivel inferir que a campanha visava a adesdo online, o engajamento das
pessoas. Trata-se de uma linguagem usual das redes sociais para abordar um assunto do meio
digital. O mote da campanha ¢ explicado no slogan “Navegar numa boa ¢ se conectar com
seguranga”, em que, com o complemento do site, ¢ possivel perceber a associagao de
seguranga com controle e vigilancia do conteudo.

Para os pais, a mensagem ¢ que conversem com seus filhos sobre o conteudo a que
eles acessam, as pessoas com quem conversam € como se comportam no universo digital. O
direcionamento para pais e maes fica evidente no didlogo que inicia o video, em que o pai esta
no corredor de casa, ouve risadas € uma conversa, abre a porta do quarto e v€ seu filho com o
monstro. Ao indagar quem ¢ aquele, percebe a ingenuidade do filho que vé o monstro como
amigo, ndo como ameag¢a ou um estranho, e chama o filho para conversar. Em seguida, a
interpelacdo aos pais ¢ reforgada com a narra¢do do video, que diz explicitamente “Uma
conversa pode proteger seu filho e ensind-lo a se defender de varios perigos na Internet.
Acesse gov.br/reconecte e saiba como orientar o seu filho a se conectar com seguran¢a’.

A enunciacdo soa como uma adverténcia aos pais em diversos niveis. Primeiro, por
nao fazerem companhia aos filhos e, assim, por se sentirem sozinhos, eles buscam amizade
com estranhos na internet. Do mesmo modo, também ndo estdo presentes o suficiente,
acompanhando o conteudo acessado. Ha uma critica a falta de didlogo intrafamiliar sobre os
perigos da internet, ndo se sabe se por falta de tempo, de interesse ou de consciéncia dos pais,
mas a orientagdo ¢ que, caso nao saibam como abordar, acessem o site e aprendam a como
agir. Tanto na campanha quanto nas dicas disponibilizadas no site, os pais devem se educar
para educar os filhos.

Nota-se uma imposi¢do de regras e de comportamentos para evitar que a familia seja
ameacgada e as criangas expostas aos riscos. A perspectiva de “rigidez comportamental” e

“regras morais individualizantes” sdo caracteristicas do pensamento fundamentalista religioso,
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que tem uma concep¢ao de mundo e um funcionamento bem delineado, para seguir a risca e
se aproximar ao maximo do modelo proposto (VIEIRA, 2019, p. 78). Outro elemento
caracteristico do fundamentalismo ¢ “a articulacdo entre culpa e medo” (VIEIRA, 2019, p.
78) por ndo seguir o comportamento sugerido, notério na abordagem da campanha. O
discurso do video implica responsabilizacdo ¢ mobiliza uma culpa individualizada, como se,
por estarem muito ocupados, trabalhando, se distraindo com as redes, tendo uma vida social,
deixaram que o monstro entrasse em suas casas.

E importante notar que o direcionamento da campanha ¢é para o site, mas as redes
sociais passaram a ocupar um espago importante como meios de informa¢do da populacio
brasileira®. As operadoras telefonicas dispdem planos de dados com pacotes irrestritos para
aplicativos de redes digitais, e boa parte da populagdo que utiliza dispositivos moveis depende
deles. Portanto, orientar na campanha e centralizar as dicas no site pode ser uma barreira no
acesso a esse conteudo.

Vale destacar ainda que a imagem final da peca traz os diversos canais de dentincia da
Ouvidoria Nacional de Direitos Humanos (ONDH): Disque 100, Ligue 180, o proprio site da
ouvidoria, o aplicativo Direitos Humanos Brasil e o nimero de WhatsApp da ONDH. Apesar
de divulgados no final do video, ndo ha uma orientagdo para dentincia, ou men¢ao no proprio
video, ou na sua descricdo no Youtube. A chamada para acdo ¢ somente para que o
enunciador acesse o site € veja as dicas. Contudo, o release de langamento aponta que este ¢
outro foco da campanha, que “por meio desses canais, € possivel denunciar qualquer caso de
violagdo de direitos humanos, inclusive crimes cibernéticos, como pornografia infantil e
pedofilia” (CAMPANHA..., 2020). A auséncia de orientagdo das denuncias provoca o
questionamento quanto a visdo do MMFDH diante de um problema e da responsabilidade
coletiva, visto que qualquer pessoa, independente de ser pai, mae, ou até ter ligacdo com a
vitima, pode denunciar. Remete a visdo ocidental de familia, da existéncia de nucleos
individualizantes e a familia nuclear isolada, ndo a educacdo da crianca ¢ do adolescente
como responsabilidade de todos.

As trés familias sdo apresentadas para passar a mensagem, expressando a narrativa
dividida em “antes, durante e depois”. O “antes”, com a presen¢ca do monstro, em que a
familia 1 passa pela situagdo e se depara com o problema. O “durante”, com a familia 2, em
que a familia toda conversa e aprende unida sobre o problema, educam-se juntos. E o

“depois”, representado pela familia 3, quando a conversa ja ocorreu e a familia colhe os frutos

% Disponivel em: https:/bit.ly/35SJcqz. Acesso em: mar. de 2022.
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dela, a adolescente usa a internet de forma consciente, situagdo em que os pais nao precisam
se preocupar; pelo contrario, ela tira uma selfie com eles, incluindo-os em sua vida digital.

O grooming ¢ representado na pega filmica, como supracitado, mas ndo ¢ o Unico
perigo. O monstro representa todos os riscos da internet. Mais ainda, o monstro representa
uma ameaca causada pelo “mau uso da tecnologia” (CAMPANHA..., 2020). O programa
Reconecte, o qual a campanha 'Navegar Numa Boa' faz parte, aborda essa tematica. Nao so as
criangas e adolescentes estdo em risco, como a ideia de familia estd ameagada pelo uso da
tecnologia.

Para alguns seguidores da perspectiva conservadora, uma das causas das mudancas na
vida familiar foram as tecnologias da informagdo, pois “como as pessoas passariam mais
tempo em interagdes virtuais, a convivéncia fisica e a constru¢do de vinculos de afeto teriam
se enfraquecido” (FUNDACAO TIDE SETUBAL, 2019, p. 19). Apesar de usarem as
tecnologias da informagdo como fonte alternativa de informacdo devido ao sentimento de
desconfianca com os meios de comunicacdo tradicionais, ou para dispararem fake news e
propagarem sua ideologia, as consideram uma ameaca a familia, por passarem mais tempo no
espaco virtual, jogando, por exemplo, e isso afetaria os vinculos familiares. Também por
terem acesso a conteudos inadequados sem o conhecimento da familia, o que poderiam
corrompé-los: “os jovens de hoje, com o acesso facilitado a internet, ndo saberiam mais
interagir, expressar afeto e carinho, comecariam a beber e fazer sexo mais cedo e adquiririam
‘certas liberdades’ antes do tempo considerado adequado” (FUNDACAO TIDE SETUBAL,
2019, p. 26).

Cabe destacar que se trata de um assunto de extrema relevancia e importancia, todos
os perigos mencionados sdo graves, € o numero de crimes cibernéticos e violéncias no meio
online tém aumentado contra criangas e adolescentes. Porém, pelo teor da mensagem ser de
carater moralizante e dogmatico, o monstro pode representar qualquer tematica que va contra
o comportamento imposto. Seriam as ‘mds influéncias’ que levariam o adolescente a ndo se
identificar mais com o que foi doutrinado pela familia, que desenvolva um pensamento critico
e passe a questionar aquele determinado modo de vida.

O fundamentalismo religioso ndo admite questionamentos, “a doutrina nao ¢ passivel
de questionamento, pois ¢ tida como a expressao da vontade de Deus. Questiona-la seria
questionar o proprio Deus” (VIEIRA, 2018, p. 78). Em consonancia, Miguel (2018) aponta o
fundamentalismo religioso como outra vertente da extrema-direita brasileira, que corrobora
com o mencionado, “O fundamentalismo se define pela percepcdo de que ha uma verdade

revelada que anula qualquer possibilidade de debate” (MIGUEL, 2018, p. 15). Impedir que as
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criancas e adolescentes sejam expostas a riscos na internet € urgente, mas ¢ também uma
forma de impedir que tenham acesso a qualquer conteudo que possa divergir da doutrina ¢ do
modo de comportamento ideal imposto. O que estd em questdo ndo ¢ necessidade de discutir
sobre o tema, mas a solucdo proposta pelo governo por meio da campanha e a forma que ¢
transmitida. A saida apresentada para evitar os riscos na internet se aproxima de impedir o
acesso 0 maximo possivel e uma conversa baseada no controle e tutela, com abordagem
voltada para o medo e para a culpa. Portanto, o monstro pode ser desde agressores e
aliciadores, a jogos, desenhos ou filmes que incentivem a autonomia dos adolescentes. O
monstro pode representar os riscos da tecnologia, como também pode representar a propria

tecnologia, dependendo do intuito e da retorica.

5.3. Campanha ‘Salve Uma Mulher’ - SNPM

Em outubro de 2019, o Ministério da Mulher, da Familia e dos Direitos Humanos
(MMFDH) langou, por meio da Secretaria Nacional de Politicas para Mulheres (SNPM), o
projeto 'Salve Uma Mulher' com o objetivo de oferecer informacdes e mobilizar a sociedade
para o enfrentamento a violéncia contra as mulheres. O foco do projeto ¢ difundir informagdes
sobre violéncia doméstica, como a identificagdo de sinais de agressdo, os direitos ¢ as leis de
prote¢do (exemplo a Lei n° 11.340, de 7 de agosto de 2006, Lei Maria da Penha’), os canais
de denuncia, possiveis encaminhamentos e os locais de acolhimento. Para isso, a iniciativa
inclui criar uma rede de instituicdes parceiras, como o acordo com os Correios, ¢ a
capacita¢do para formar multiplicadores na rede privada, publica e sociedade civil, para que
possam identificar sinais fisicos de agressdes ou situagdes abusivas, e auxiliar as vitimas.
Cabe apontar que outra cooperagao entre a pasta e os Correios foi realizada anteriormente, em
2011, mas com o compromisso de combater a violéncia de género dentro da empresa’’.

A proposta abrange agdes de sensibilizagdo, como campanhas, bem como a
capacita¢do e formagdo de voluntarios, agentes publicos e privados. O projeto foi planejado e
dividido em trés fases, sendo a primeira etapa a oferta de oficinas para servidores publicos e

funcionarios de empresas privadas, por meio de uma plataforma EAD®?. A fase inicial foca

% A Lei Maria da Pena ¢ o principal instrumento na prevengao e assisténcia as vitimas de violéncia doméstica
contra as mulheres no Brasil. Disponivel em:

http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/ At02004-2006/2006/Lei/L.11340.html. Acesso em: fev. de 2022.

%! Disponivel em:
https://www.gov.br/mdh/pt-br/navegue-por-temas/politicas-para-mulheres/arquivo/area-imprensa/ultimas_noticia
$/2011/11/22-11-correios-assume-compromissos-em-prol-dos-direitos-humanos-e-das-mulheres. Acesso em: fev.

de 2022.
°2 Com carga horaria de 30h, o curso ‘Salve Uma Mulher' esta dividido em 4 modulos e disponivel na plataforma
Escola Virtual.Gov (EV.G), da Escola Nacional de Escola Nacional de Administragdo Publica (Enap).
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nos funcionarios publicos, do Ministério da Saude, conselhos tutelares e da Defensoria
Publica da Unido, e nos profissionais dos Correios®, com proje¢do de ampliar o projeto e
alcangar 2 milhdes de pessoas em menos de um ano, e expectativa de abranger “profissionais
de beleza e de academias esportivas e lideres religiosos” (BOND, 2019b). Nao sdo
mencionados os agentes publicos que prestam atendimento e lidam diretamente com as
vitimas, para que ndo reproduzam machismos e outras violéncias diante de uma pessoa
fragilizada. Na segunda fase esta prevista a capacitacdo e formagdo de voluntarios — nao
especificado como serd —, e na terceira fase, a criacdo de grupos de apoio.

Sem recurso publicitario®, pode-se inferir que foi uma produgdo audiovisual
formulada e langada pela equipe interna do Ministério. O langamento do projeto® contou um
evento na Esplanada dos Ministérios, em que reuniu representantes da Pasta, do legislativo, e
de empresas privadas. A mesa de abertura foi composta por: ministra Damares Alves,
Cristiane Britto (secretaria da Pasta), Roberta Monzini (diretora do Departamento de Politicas
das Mulheres e Relagdes Sociais da SNPM), Celso Jos¢ Thiago (diretor de Governanga,
Compliance e Seguranga dos Correios), Luiza Brunet (atriz e embaixadora do projeto),
Gabriel Faria Oliveira (defensor publico-geral federal), Soraya Thronicke (senadora pelo
Mato Grosso do Sul e coordenadora da Bancada Feminina na Camara dos Deputados),
professora Dorinha Seabra (deputada federal), Mayra Pinheiro (secretaria nacional de Gestao
do Trabalho e da Educacao na Saude, do Ministério da Saude).

De acordo com Roberta Monzini, idealizadora do projeto, em seu discurso no evento
do lancamento disse que o objetivo da SNPM ¢ “trabalhar a mulher como um todo,
desenvolver a autonomia econdmica, o resgate da sua autoestima, a sua dignidade, a sua
saude, o respeito que ela tem”. A diretora do departamento de Politicas das Mulheres e
Relagdes Sociais da SNPM ressaltou o intuito de abranger os homens com o projeto, “para
que ele mude a mentalidade de agressor e se torne um ajudador (sic) nesta campanha que tem
como objetivo tocar todo o Brasil”. Ela enfatiza a necessidade do engajamento civil diante do
problema: “Nds chamamos e clamamos todos vocés, para que se envolvam, porque a mulher
que ta (sic) do seu lado pode ser vitima de violéncia, linda, maquiada, maravilhosa, e vocé

nao sabe. Nosso pedido ¢ salve uma mulher, nos ajude, divulgue o 180” (LANCAMENTO...,

Disponivel em: https://www.escolavirtual.gov.br/curso/621. Cabe ressaltar que 0o MMFDH ¢ o conteudista deste
curso e outros 25 cursos na plataforma. Acesso em: fev. de 2022.

% Segundo matéria sobre o langamento, a primeira etapa previa treinar 476 mil pessoas, sendo “340 mil pessoas
do Ministério da Saude, 106 mil funcionarios dos Correios, 30 mil conselheiros tutelares e 1.722 profissionais do
quadro da Defensoria Publica da Unido” (BOND, 2019b).

% Informagdo disponibilizada no oficio de resposta ao pedido de informagdes por meio do ‘Fala.BR’. Resposta
ao requerimento disponibilizada no apéndice 6.

% Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=QS_iT1AWxQM&t=98s. Acesso em: fev. de 2022.
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2019, s.l.). Por esta fala, nota-se a visdo que a equipe do MMFDH tem das mulheres que
sofrem violéncia doméstica, bem como ¢ mencionado o canal de denuncias, que nao havia
sido citado antes no plano de agdo.

Outro material que faz parte do projeto, mas também ndo consta no escopo de atuacao
divulgado, somente no release e no video, ¢ um selo, para identificar as instituicdes como
parceiras no enfrentamento a violéncia contra a mulher. Trata-se de uma sinalizagcdo de
comprometimento com a causa, um reconhecimento da adogdo de praticas de
responsabilidade social, e divulgacdo do projeto para quem costuma frequentar os espacos
dessas institui¢coes.

O projeto conta com uma embaixadora, para apoiar, divulgar e representar o projeto: a
atriz ¢ modelo Luiza Brunet. Luiza foi vitima de violéncia doméstica em 2016, pelo seu
ex-companheiro de 5 anos de relacionamento, enquanto morava em Nova York. Desde sua
denuncia, a atriz tornou-se ativista para incentivar mulheres a romper com os ciclos de
violéncia e denunciar. A atriz viu sua mae e sua avo sofrerem agressdes dentro de casa, com
maridos abusivos, como comenta em entrevista ao programa Saia Justa no GNT*, o que a
afetou muito e corroborou a quebrar o ciclo e ser um exemplo para seus filhos. Sobre a
escolha de ter uma embaixadora do projeto, Damares Alves fala:

Por que Luiza? Vamo (sic) falar a verdade? Quem da minha idade ndo quis ser linda
como a Luiza? [...] Luiza, que quando engravidou, teve a coragem de tirar uma foto
com o barrigdo num pais cristdo conservador [...] ¢ foi um barulho no Brasil ¢ ela
tava dizendo ai “a mulher gravida ¢ linda e poderosa”. [...] Vocés lembram quando
Luiza ousadamente botou o peito pra fora, amamentou um menino e protagonizou a
mais linda campanha da amamentag@o do Brasil? Ela sempre esteve engajada com as
causas da mulher. S6 que eu ndo imaginava que ela tivesse (sic) hoje, aqui, contando
uma coisa triste da sua vida. Mas, outra vez Luiza ousa, em romper o siléncio. Ou
vocés acham que mulheres lindas da alta sociedade também niio apanham? Ela

teve a coragem de romper esse tabu (sic). Ela se expds. (LANCAMENTO..., 2019,
s.1, grifos nossos).

A ministra exalta a coragem de Luiza em expor e seguir com a dentincia, € demonstra,
apesar de verbalizar de forma problematica, que a violéncia doméstica contra a mulher atinge
todos os perfis socioecondmicos e €tnico-raciais. No trecho, “Ou vocés acham que mulheres
lindas da alta sociedade também ndo apanham?”, ¢ possivel inferir uma naturalizacdo no
imaginario de quem Damares supde serem as vitimas de violéncia doméstica, bem como os
agressores. Por esta fala, espera-se que mulheres feias e/ou de classe baixa sejam agredidas?
A mulher com aparéncia mais proxima do padrdo de beleza — cis, hétero, branca — e de

classe alta ndo ¢ percebida como vitima em potencial, sobretudo quando se considera que

% Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=Dxu7531UK8A. Acesso em: mar. de 2022.
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homens empobrecidos (em sua maioria negros) sejam o estereotipo do agressor, € o0 homem
branco e de classe abastada ndo ¢ visto como potencial agressor.

Mesmo sendo uma figura ptblica e com recursos, a condenagao do agressor demorou
4 anos. Luiza frisa que, além da agressdo, a vitima sofre com a revitimizacdo da sociedade,
quando ¢ propagado a imagem da mulher agredida e questionamentos culpabilizando a vitima
ou desqualificando a denuncia. Damares ressalta que ja esteve com Luiza em eventos
internacionais fazendo trabalhos com mulheres brasileiras imigrantes, e chama atencao para
violéncia doméstica no caso destas mulheres, em que a situacdo — de estrangeira ainda
regularizada — ¢ um agravante na decisao de denunciar.

Empatia e solidariedade s3o elementos importantes no projeto, segundo Cristiane
Britto, titular da Secretaria Nacional de Politicas para as Mulheres. A empatia, como aponta, é
pela necessidade de sentir a dor das mulheres brasileiras, que a construcdo de politicas
publicas demanda envolvimento, ¢ a solidariedade como matéria-prima que sera transformada
em “um grande movimento de mudanga”, tendo o ‘Salve Uma Mulher' como ferramenta. Ela
diz “No6s apostamos na educagdo, na informagdo, nas institui¢cdes, para construir um pais que
respeita, que acolhe e garante a dignidade das nossas mulheres”, refor¢ando o carater
informativo da campanha. A secretéria ressalta que ndo buscam “prometer solugcdes magicas”
e sim trabalhar “arduamente para politicas efetivas que envolvem toda a sociedade”, com “um
olhar atento e [com] cuidado para as questdes como enfrentamento a violéncia, saude,
maternidade, inser¢ao das mulheres na politica, nos espagos de decisdo € no mercado de
trabalho”, demonstrando os eixos de atuagdo e prioridades do Ministério.

Na ocasido, a ministra Damares Alves explicitou que se trata de um projeto contra
violéncia doméstica e familiar como um todo, citando um caso hipotético de violéncia
patrimonial para exemplificar a atuacao dos agentes dos Correios: um carteiro, ao entregar
uma carta para uma pessoa idosa que esta dentro de casa, em situacao de privacao por seu
filho ter posse do seu cartdo de beneficio, saberd identificar a situag@o, apds o treinamento do
projeto, e auxiliar a idosa. Cabe observar que o carteiro, a principio, ndo faz parte do circulo
de convivéncia ou tenha lagos com a pessoa, nem mesmo se sabe se ha possibilidade de ter
um tempo para conversar (pelo exercicio da sua profissdo que requer um nimero de entregas
diario) ao ponto de a idosa comentar sobre sua rotina, para que ele note a situagao.

Em seu discurso, a ministra também menciona o intuito de abranger maes de criancas
com deficiéncia, como autismo, e maes de pessoas com doengas raras. O direcionamento as

maes denota que a protecdo a mulher perpassa pelo papel social da mae, e quando a
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assisténcia ¢ acessada pela maternidade, ha naturalizacao da responsabilidade de cuidado para
as maes, nao para os responsaveis pelas criangas (pais, avos, tutores etc.).

Além da violéncia contra idosas e contra as mulheres, Damares enfatiza em sua fala no
evento que outro foco € violéncia contra criangas, a “violéncia contra a menina”. Para isso, a
ministra cita dados importantes, de que o Brasil ¢ um dos piores lugares da América Latina
para se nascer menina’’ e que 1 em cada 3 meninas no Brasil podera ser abusada até chegar
aos 18 anos de idade. Ela refor¢a o compromisso no enfrentamento a violéncia sexual contra
as criangas, apesar se ser uma campanha voltada para mulheres adultas ou idosas; que
requerem abordagens diferentes de acordo com o publico, por isso, infere-se que aproveita a
fala para tratar dos valores do governo, mesmo que nao seja o tema.

O contexto social ¢ um fator importante. A ministra declara que as oficinas de
capacitacdo serao adequadas a realidade do estado, visto que nem todas as regides tém
Delegacia da Mulher ou Defensoria Publica. Mais ainda, Damares retoma a abrangéncia
territorial ao enfatizar que o objetivo do projeto ¢ “alcangar todas as mulheres em sofrimento
do Brasil. Vai alcangar a mulher 14 da regido ribeirinha, a mulher que politica ptblica nunca
chegou para ela. [...] A mulher ribeirinha, a caigara, a quebradeira de coco, a catadora de siri”,
como indicio de quais mulheres supdem que sejam vitimas de violéncia, mas sem mencionar
dados que fundamentam a fala, que podem demonstrar a reprodug¢do de esteredtipos e
estigmas.

Seguindo essa linha, ela declara que quer alcancar a mulher indigena e faz uma
associagdo equivocada® de um ritual chamado “puxirum”. Termo referente a trabalhos
coletivos em determinadas aldeias indigenas, mas associado por ela como um ritual, de
violéncia sexual contra mulheres, “comum” na cultura indigena. Mais do que um equivoco,
nota-se um intuito de criminalizar praticas e configuracdes familiares que diferem do modelo
idealizado pelo Ministério. Sob o pretexto de implementar politicas publicas voltadas para
protecdo da mulher, hd& um discurso de ddio direcionado a determinados grupos, a
marginalizagdo e criminalizagdo de outros modos de vida, de organizacdo social e familiar
que ndo correspondem ao publico do governo federal, como a populagdo indigena neste caso.
Esta retorica ¢ uma operacdo enunciativa da extrema direita, o “exemplo saliente”,

identificado por Fiorin (2019, p. 9), em que um evento isolado, um caso raro, negativo, e

7“0 Brasil é um dos piores lugares do mundo para se nascer menina”. Disponivel em:
http://themis.org.br/o-brasil-e-um-dos-piores-lugares-do-mundo-para-se-nascer-menina/. Acesso em: fev. de

2022.
% Disponivel em:
https://reporternordeste.com.br/damares-associa-ritual-indigena-de-producao-familiar-nas-tribos-a-estupro-de-m

ulheres-nas-aldeias/. Acesso em: fev. de 2022.
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especifico, ¢ generalizado para representar um grupo social e associa-lo a imoralidade e
justificar acdes de combaté-lo. H4 ainda vestigios do discurso ocidental catequizador, no qual
a associacao ¢ feita de forma tao radical a ponto de criminalizar, para que a cultura indigena
seja vista como absurda na medida em que as pessoas integrantes precisam ser salvas.

E importante destacar que a produgdo filmica que compde o corpus é a mesma
apresentada no evento, contudo, outro video da campanha havia sido langado anteriormente
em mar¢o do mesmo ano, no Dia Internacional da Mulher. Com 8 minutos de duragdo, o
video #SalveUmaMulher - Ministério langa campanha de enfrentamento a violéncia contra a
mulher”, foca na atuagdo de profissionais da beleza (maquiadores, depiladores, cabeleireiros,
manicures etc.) diante de situacdes de clientes que possam estar em situacdes abusivas e
serem vitimas. O maquiador Agustin Fernandez, “gay, afeminado, que se veste de mulher”'®,
como se autodeclara, critico do movimento LGBTQIA+, e apoiador de Jair Bolsonaro,
protagoniza o video enquanto da conselhos aos colegas de profissao sobre o tema. Além de
ser um homem branco falando sobre mulheres, a figura dele pode servir como foken, para
formar uma imagem do governo como ndo homofobico. Nesta campanha, também sdo
apresentados dados da violéncia de género, a fala da Delegada-Chefe da Delegacia Especial
de Atendimento a Mulher do Distrito Federal e de uma psicologa. A jungdo dos elementos
forma uma contradi¢dao: enquanto o perfil de quem deve receber treinamento (profissionais de
estética), e o predominio de imagens de mulheres baseadas no universal branco e padronizado
da mulher apontam para um publico, o discurso do evento de langamento vai na contramao,
para outro suposto publico (como dito, a mulher ribeirinha, a caigara, a quebradeira de coco, a
catadora de siri, indigena).

O escopo de atuagdo, voltado para prestadores de servigos vinculados a area da beleza,
tem origem no programa ‘Maos EmPENHAdas Contra a Violéncia’'"!, do Tribunal de Justi¢a
de Mato Grosso do Sul, criado em 2017'®, Idealizado pela juiza Jacqueline Machado, além de
um curso de capacitagdo com os profissionais, a proposta incluia a instrumentaliza¢do dos
espacos fisicos, com a entrega de materiais de apoio, como cartilhas, uma lista dos locais que
integram a rede de protecdo no estado, videos para serem exibidos nas TVs dos saldes e um

cartdo de divulgacdo do Ligue 180. Apesar do explicito embasamento e conhecimento deste

% Disponivel em: https:/www.youtube.com/watch?v=BJAWVCRaBZA. Acesso em: fev. de 2022.

1% Disponivel em:
https://veja.abril.com.br/coluna/veja-gente/o-divo-lgbt-amigo-dos-bolsonaro-quem-e-o-influencer-agustin-fernan
dez/. Acesso em: fev. de 2022.
1% Disponivel em:
https://revistamarieclaire.globo.com/Premio-Viva/noticia/2019/09/saloes-de-beleza-viram-aliados-da-juiza-jaque
line-machado-e-combatem-violencia.html. Acesso em: fev. de 2022.

192 Agradecimento especial a pesquisadora e colega Jhayne Lima por essa contribuigdo.
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programa por parte do MMFDH'®, nio foi mencionado dentro do planejamento das fases do
projeto ‘Salve Uma Mulher' a previsdo da equipagem das instituicdes parceiras com materiais
informativos impressos'™, somente a entrega do selo. Pelo contrario, a forma de atuagdo

prevista pelo Ministério € outra, como discorre a ministra Damares:

A gente chega 14 no interior, elas estdo sofrendo violéncia porque o marido ta
batendo? Nao! O marido, as vezes, o marido até ama. Mas elas tdo com uma dor na
perna tdo grande porque a varize (sic) ta desse tamanho. E ndo tem uma cirurgia [...]
Isso ¢ violéncia contra a mulher. O ndo acesso a satide ¢ violéncia contra a mulher
[...] Mulheres que ndo conseguem sorrir porque nao tém dente (sic). [muda a voz
para simular outra pessoa] Ah ministra, a senhora vai [inaudivel] a violéncia contra a
mulher distribuindo dentadura (sic)? Se precisar eu vou. Se ¢ isso que faz uma
mulher feliz a gente vai fazer [...] se ¢ uma cirurgia de varizes que vai fazer uma
mulher feliz, nés vamos lutar por uma cirurgia de varizes. Mas se ¢ um cabelo bem
cortado [...] a gente vai cortar o cabelo.

Na fala, ao enfatizar a parceria com o Ministério da Saude, representado por Mayra
Pinheiro, presente na mesa de abertura do evento, Damares aponta outras formas de violéncia
como o acesso a saude, ou seja, a falta de garantia dos direitos basicos a populacao. Nao
reconhece necessariamente a falha do Estado em prover condigdes basicas; a ministra recorre
a uma perspectiva de acdo pessoalizada, que mitiga pontual e superficialmente o sintoma, ndo
com a producdo de politicas publicas voltadas para solucio das causas. Para ela, a atuagdo em
prol da “felicidade da mulher” é por uma opg¢do de seu governo, ndo vé a assisténcia
odontoldgica e angioldgica como obrigacdo estatal que deveria ser feito e ndo estd, mas sim
como algo a ser realizado.

Diante da contextualizagdo da campanha ‘Salve Uma Mulher', as informagdes obtidas
no evento de langamento auxiliam a compreender o projeto como politica publica, e, portanto,

a sua divulga¢do nos topicos seguintes.

5.3.1. Analise filmica campanha ‘Salve Uma Mulher’

O video do langamento do projeto ‘Salve Uma Mulher"”, disponibilizado no canal do
Youtube do MMFDH em outubro de 2019, tem 4 minutos e 13 segundos de duragdo. Por ser
um video mais longo do que os outros que compdem o corpus, para analise serd dividido em

trés partes: a da narragcdo — composta por diversos recortes de filmagem e imagens

19 Damares Alves fala da experiéncia do estado do Mato Grosso do Sul ao falar do projeto. Disponivel em:
https://www.camara.leg.br/noticias/555730-damares-defende-parceria-com-profissionais-de-beleza-no-combate-

a-violencia-domestica/. Acesso em: abr. de 2022.

104 Em 2020 foi lancada a cartilha “Enfrentando a violéncia doméstica e familiar contra a mulher”, mas nio
estava prevista sua producdo no langamento do projeto, como foi apontado, nem sua distribuigao fisica. Cartilha
disponivel em:
https://www.gov.br/mdh/pt-br/navegue-por-temas/assuntos/noticias/2020-2/maio/cartilha-auxilia-mulheres-no-en
frentamento-a-violencia/Cartilhaenfrentamento QRCODE].pdf. Acesso em: abr. de 2022.

1% Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=EIJCDgQtVcE&t=50s. Acesso em: abr. de 2022.
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genéricas—, o relato de Lurdes — vitima de violéncia doméstica—, e as falas institucionais,
proferidas pela Secretaria Nacional das Politicas para as Mulheres, Cristiane Britto, e a
Ministra do MMFDH, Damares Alves. Os elementos extraidos seguem essa proposta de
divisdo e estdo descritos abaixo, para depois serem interpretados na constitui¢do do contrato

comunicativo.

a) Personagens

No video, 4 personagens tém destaque: Lurdes, Luiza Brunet, Cristiane Britto e
Damares Alves. A primeira personagem apresentada ¢ Lurdes (figura 32), nome ficticio dado
a vitima de violéncia doméstica para protegé-la. E uma personificagio dos nimeros
alarmantes apresentados, um caso real, apresentado como prova social, para gerar sentimento
e exemplificar. Como faz parte do programa a testemunha, aparece de costas para a camera,
contra a luz, para evitar a identificagdo. Tem cabelo liso e sua voz estd distorcida. Ela relata
sua histdria de violéncia doméstica, que comecou ainda nos primeiros meses do casamento, ha
14 anos. Lurdes conta que estava apaixonada e achava que ia passar, mas mesmo depois do
nascimento do primeiro filho sequer conseguiu amamentar por causa das agressdes. Em seu
depoimento, disse que tinha muito medo do ex-marido e ndo deixava transparecer, as pessoas
achavam que seu casamento era maravilhoso. Sofria todos os tipos de agressoes, desde fisicas,
psicologicas, sexuais, até isolamento. Tem dois filhos e a fala de um para ela — de que
mataria o pai se ele a agredisse de novo —, foi o que a levou a pensar em sair de casa. Porém,
menciona que mesmo adoecendo, desde a ultima agressdo grave, o que a levou a ter

“coragem” de sair foi uma conversa com seu médico ginecologista.

Figura 32 - Lurdes

LURDES
tima de violéncia doméstica

e

Fonte: recorte do video, 2022.
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Outra personagem ¢ a atriz Luiza Brunet, que ¢ madrinha do projeto. Contudo, ela
apenas ¢ apresentada com imagens gravadas (figura 33), ndo discursa durante a narrativa do
video nem conta sua ligacdo com o tema ou sua experiéncia. Espera-se que o destinatario
tenha conhecimento prévio sobre a historia da atriz, uma vez que isso ndo foi sinalizado na

campanha.

Figura 33 - Luiza Brunet

Fonte: recorte do video, 2022.

Cabe ressaltar que as imagens da atriz apresentadas no video sobre a violéncia contra a
mulher, em mockups de televisdes antigas, sio os mesmos gravados por ela para a campanha
Acolha a Vida'%, como visto na figura 34, abaixo. Lan¢ada anteriormente, em 12 de abril de
2019, Acolha a Vida'"” aborda a conscientiza¢do sobre automutilagio e preven¢do ao suicidio
entre os jovens. No video, Luiza fala no papel de mae, da preocupacdo com os filhos e a
necessidade de se atentar aos sinais, que a rotina aparentemente “normal” pode esconder uma
pessoa com a saude mental fragilizada, destacando a necessidade de procurar uma ajuda

profissional para prevencdo e tratamento de casos de ideacdo suicida e automutilagdes.

1% Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=nzHBTKHp1Kk. Acesso em: abr. de 2022.
197 Esta campanha foi brevemente analisada durante a pesquisa exploratoria, presente no ponto 1.1.3. desta
dissertagao.
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Figura 34 - Participacao de Luiza Brunet na campanha Acolha a Vida

Luiza Brunet
EMPRESARIA E ATIVISTA

Fonte: recorte do video “Campanha Acolha a Vida - Luiza Brunet”, 2022.

Duas figuras institucionais aparecem no video, a Secretdria Nacional de Politicas para
as Mulheres, Cristiane Britto (figura 35) — que nao foi identificada com a legenda no video

—, € a Ministra do MMFDH, Damares Alves (figura 36).

Figura 35 - Fala de Cristiane Britto

Fonte: recorte do video, 2022.

Cristiane ¢ uma mulher branca, de cabelo liso médio e castanho escuro. Usa uma
vestimenta formal, um terno, que transparece seriedade a sua figura. Nao possui piercings e
utiliza dois acessorios: os brincos € um broche no terno. Em sua fala no video, a secretaria
chama aten¢do para a atuacdo individual diante de uma situacdo de violéncia, por meio da
orientagdo, informacdo ou incentivo, e explica a atuagdo do programa: agdes de

sensibiliza¢dao, campanhas educativas e capacitagao de voluntarios.
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Figura 36 - Fala de Damares Alves

\n“E!tadqda I'“H‘U—I-l'llé'r:.-.
da TS

Chega! Basta de tanta violéncia!

Fonte: recorte do video, 2022.

Damares Alves ¢ uma mulher branca, de cabelo preto liso, curto. A ministra aparece
no video usando uma camisa, associada a formalidade, alaranjada com estampa. Como
acessorios, usa oOculos, uma gargantilha dourada, um anel de coco ¢ um bracelete de
migangas, com estampa similar a arte indigena, que pode simbolizar uma proximidade com a

cultura indigena.

b) Cenarios

Sdo trés cenarios principais no video: o espago que esta Lurdes, para demonstrar o
lugar da vitima e protecao a sua identidade, e os dois Gabinetes, onde sdo gravadas as falas da
secretaria ¢ da ministra. Destacam-se os ultimos, pelos simbolos patrios ao fundo. Sao dois
ambientes diferentes, apesar de vinculados a0 mesmo Ministério, que permite inferir ser o
gabinete de cada uma.

Em ambos, como mostrado nas figuras 35 e 36 acima, h4 um quadro com a foto oficial
do presidente da republica, Jair Bolsonaro, usando a faixa presidencial e a bandeira do Brasil
ao fundo. No atual contexto de alta polarizacao politica a op¢ao por esse elemento representa
uma delimitagdo de publicos, bem como a aproximagao e distanciamento com eles. Para os
apoiadores, pode se configurar como um refor¢o positivo, uma abertura a maior adesdo a
campanha, enquanto que, para oposicdo, uma tentativa de associar a causa a figura
presidencial e uma rejeigao.

A escolha deliberada por esse cenario ¢ um aspecto essencial para a mensagem, visto
que poderiam optar por um cendrio externo, como uma paisagem ou monumento turistico

brasileiro, ou at¢ mesmo um cendrio interno que nado refor¢asse o personalismo politico, como



179

foi realizado em uma fala da entdo Secretaria Especial de Politica para Mulheres sobre as
politicas de enfrentamento a violéncia doméstica na gestdo de Dilma Rousseff, por exemplo.
Ilustrada na figura 37 abaixo, a responsavel pelo cargo Eleonora Menicucci traz elementos
que remetem a gestdo governamental (como o vermelho), mas o cenario € outro, sem refor¢o

a figura presidencial ou simbolos patrios.

Figura 37 - Exemplo da fala institucional da titular da SNPM da gestao Dilma Rousseff

Fonte: captura de tela do video'®, 2022.

Além do retrato emoldurado, na parte de Damares Alves, outro simbolo nacional faz
parte do cendrio, a Bandeira, mas ndo distendida ou hasteada. Cabe ressaltar o desfoque do
fundo, no qual os elementos sdo posicionados como secunddrios no todo, ndo estdo em
primeiro plano nem nitidos, para ndo desviarem a atencdo da figura que estd ao centro,
discursando, mas compdem o cenario onde € possivel notar decifrar e reconhecer tais
elementos, ndo passam despercebidos.

E importante apontar que a mescla de gravagdes ilustrativas com a fala de uma figura
institucional — uma pessoa representante do 6rgdo executivo promotor da a¢do ou politica
publica — ndo ¢ uma estratégia somente do MMFDH. Inclusive, a composi¢cdo do cendrio
com elementos que remetem ao nacionalismo e ao patriotismo também aparece em outros
recortes, como ¢ o caso do Edital #4morPeloBrasil, promovido pelo Ministério da Cidadania.
Apo6s a encenagao de jovens para apresentar o tema do video, o ministro da Cidadania, Osmar
Terra, aparece para reforcar a proposta e vincular sua imagem a iniciativa, com a foto oficial

do presidente, uma bandeira e a faixa do presidente ao fundo, também desfocado — figura 38.

1% Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=FuWHIY-pAms. Acesso em: abr. de 2022.
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Tal repeticao do cenario demonstra ser uma estratégia nao s6 do MMFDH, como do governo

federal como um todo.

Figura 38 - Osmar Terra no video “Edital #4morPeloBrasil premiard videos gravados pelo
celular™'®

Osmar Terra
Ministro da Cidadania

Fonte: captura de tela do video, 2022,

c) A¢oes

Como ndo ¢ apresentada a narrativa de um unico personagem, a constru¢do de vinculo
inicia com o depoimento de Lurdes, em seguida a narracdo ¢ alternada com as falas
institucionais. Durante a narragdo, diversas filmagens aparecem na tela. Sao transigdes rapidas
expressando o que ¢ dito, a cada frase, termo ou mudanga de sentido. Foram elaborados trés
murais que expressam as agdes. O primeiro mural (figura 39) ilustra os exemplos de
profissdes citados no video: “Meédicos, agentes de saude, conselheiros tutelares, carteiros,

profissionais da beleza, padres ou pastores, trabalhadores de todas as areas podem salvar

uma mulher”.

1% Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=QFm2eKAJLNQ. Acesso em: fev. de 2022.
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Figura 39 - Mural de imagens que ilustram profissdes

conselheiros tutelares, carteiros,

profissionais da beleza, Padres ou pastores,

trabalhadores de todas as dreas

Fonte: elaboracao propria a partir de capturas de tela do video, 2022.

As filmagens parecem ser provenientes de bancos de imagens, especialmente de
provedores norte-americanos. Somente pessoas brancas sdo apresentadas, em sua maioria
loiras dos olhos claros, mais proximas de um fenoétipo ndrdico, eurocéntrico, incoerente com a
realidade brasileira, na qual segundo o IBGE mais da metade da populagdo ¢ composta por
pessoas negras (AFONSO, 2019). Mais ainda, as situagdes representadas ndo correspondem
ao cotidiano principalmente pelas vestimentas. Embora as camisas sejam opgdes do vestuario
associadas ao ambiente formal, ndo condizem com o clima quente do pais € nem mesmo os
carteiros — parceiros do projeto — que t€ém um uniforme de cores iconicas (amarelo e azul)
estdo representados.

Para introduzir o projeto ‘Salve Uma Mulher', a narradora diz que o enfrentamento a
violéncia contra a mulher ¢ uma prioridade do Governo Federal e assim, do MMFDH e da
SNPM, enquanto diversas imagens aparecem na tela, estilizadas e com transi¢des curtas,
representadas no quadro da figura 40. Este intervalo da fala apresenta indicios do publico o
qual a politica se destina, as mulheres — sorrindo, sérias, com filhos, maquiadas, brancas e
negras. A justaposicdo de diversas pessoas em situagdes diferentes, bem como a transicao
rapida entre elas ddo a impressdo de quantidade, denotando uma suposta diversidade e
pluralidade, como se a politica fosse voltada para “todas as mulheres”. Contudo, este breve

momento ¢ o Uinico que aparecem mais mulheres negras, o que corrobora a ideia de quem sdo
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as pessoas mais sujeitas a sofrerem violéncia: as mulheres racializadas. Enquanto a narragao
fala de profissdes, do mercado de trabalho, pessoas negras nao aparecem, mas ao falarem dos

destinatarios, as vitimas, elas sao maioria.

Figura 40 - Mural de imagens que ilustram mulheres, destinatarias das politicas do MMFDH
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Fonte: elaboragdo propria a partir de capturas de tela do video, 2022.

No encerramento do video, novamente € acionada a ideia do mercado de trabalho na
campanha. O terceiro quadro de filmagens, figura 41, ocorre durante a narragdo “Todos
podem ser herdis e heroinas do cotidiano! Venha fazer parte do #SalveUmaMulher!”, em que
a filmagem de pessoas no mesmo enquadramento (centralizadas na tela), fazendo o mesmo
movimento (cruzando os bracos), com um posicionamento confiante ddo a entender que,
mesmo em ambientes diferentes, de dareas profissionais diferentes (pelo cenario e

vestimentas), ha uma continuidade e um mesmo intuito, estao juntas pelo mesmo propasito.
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Figura 41 Mural de imagens que 11ustram proﬁssoes no encerramento da campanha

Fonte: elaboraqéo propria a partir de capturas de tela do video, 2022.

Assim como o outro painel de imagens de profissdes, este também € constituido por
pessoas brancas. Ademais, o estilo dos curtas — pessoa em primeiro plano, centralizada, e
ambiente de trabalho ao fundo — assemelham-se aos comuns em campanhas de programas de
qualificacdo/capacitacdo de pessoas, como de instituicdes como Sebrae ou de Secretarias de
Desenvolvimento Econdmico. E importante notar a linguagem corporal dos personagens,
também comum ao meio corporativo, em que a pessoa esta virada para frente ou levemente de
lado e cruza os bragos, para transmitir seriedade, seguranca e poder, uma posi¢ao associada a
lideranca. Contudo, no contexto, essa linguagem corporal pode ser contraditdria, visto que o
objetivo ndo é “cruzar os bracos” diante do problema, que prevé o acolhimento (bragos
abertos). A filmagem da professora em frente ao quadro negro estd disponibilizada em um
banco de imagens'’, o que induz a pensar que as outras também foram retiradas de sites

similares.

d) Temporalidade
Com a cronologia diurna, perceptivel pela iluminacdo nas cenas, a narrativa da
campanha aborda passado (depoimento de Lurdes), presente (falas institucionais e

apresentacao do projeto) e futuro (apresentacao das fases e convite a participar).

1 Disponivel em:
https://elements.envato.com/pt-br/young-happy-female-teacher-with-arms-crossed-stand-F3GZVS9. Acesso em:
30 de maio de 2022.
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e) Acessibilidade

e Representacao simbolica: ndo sdo apresentadas pessoas identificadas com deficiéncia
no video da campanha.

e Tecnologias assistivas: ha o uso de recursos de um unico recurso de acessibilidade, as
legendas. Nao tem traducdo para Libras nem uma versdo de audiodescricao.

e Acessibilidade comunicativa: pode-se dizer que os recursos de acessibilidade
implementados nao sdo suficientes para configurar o acesso e apropriagdo do conteudo
por pessoas com defici€ncia, visto que nao ha versdao de audiodescri¢ao voltada para
pessoas com deficiéncia visual e baixa acuidade visual, e ndo hd a traducdo para

Libras da primeira parte do video.

f) Sonoridade

A voz da narragdo ¢ de uma mulher adulta, sem sotaque marcado, ¢ acompanhada do
reforco imagético do que fala, como mencionado. A voz se assemelha a da narradora de
outras produ¢cdes do MMFDH, que protagoniza a campanha dos 200 e 300 dias, (MMFDH,
2019a; 2019b). Esta voz é da reporter apresentadora das pilulas do ‘Detox Digital’'"!, do

programa Reconecte, mencionada na analise de contetido da pesquisa exploratoria.

5.3.2. A constituicao dos elementos: contrato comunicativo da campanha ‘Salve Uma

Mulher’

Figura 42 - Contrato comunicativo interseccional da campanha 'Salve Uma Mulher'

Emissor Receptor
"real"do | "real” do
enunclador destinatario
: Relac3o/ i
Governo Federal Enunclador Vincul.o/ Destinatario Profissionais e
A( =it empresas
: Nexo : -
Ministério da
Mull:ler, da Governo Federal, “Sociedade” - pessoas
.Fa_mﬂ.la e dos MMFDH, e Secretaria proximas a mulheres que
Direitos Humanos Nacional de Politicas podem sofrer violéncia

para Mulheres (SNPM) domestica

Fonte: elaboracdo propria, 2022

"' Como exemplo:
https://portalreconecte.mdh.gov.br/wp-content/uploads/2019/11/Pilulal Crian%C3%A7as_saude.mp4. Acesso
em: abr. de 2022.
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a) Lugar do enunciador

Todas as outras campanhas analisadas t€ém como emissores “reais” do enunciador o
Governo Federal e o Ministério da Mulher, da Familia e dos Direitos Humanos, mas a
producdo audiovisual da campanha 'Salve Uma Mulher' possui elementos explicitos desta
presenca, o que os colocam também como enunciador junto com a Secretaria Nacional de
Politicas para Mulheres (SNPM). Portanto, o enunciador € os emissores constroem o seu lugar
de fala como um sd, o Poder Executivo, que a partir das diretrizes da instdncia maxima, o
Governo Federal, agem alinhados e coerentemente nas esferas subjacentes, o MMFDH e a
SNPM, diante de um problema social. Nesta campanha, fazem questdo de deixar declarado na
mensagem a sua atuagdo, expressa na narragdo “E sendo o enfrentamento a violéncia contra a
mulher prioridade do Governo Federal, o MMFDH, por meio da SNPM lang¢a o Programa
Salve Uma Mulher, para envolver toda a sociedade.”

As proprias falas de Cristiane Britto, secretdria, e de Damares Alves, ministra,
compondo a enunciacdo reforcam essa constituicdo do lugar do emissor. Apesar de ambas
serem representantes de esferas institucionais, a presenca de figuras publicas como
porta-vozes neste caso pode se configurar como um personalismo de governantes. Além
disso, as falas sdo gravadas em ambientes internos, possivelmente nos respectivos gabinetes, e
ao fundo, o retrato do presidente da republica, Jair Bolsonaro. A opgdo por um cenario que
possui a figura presidencial ao fundo, mesmo desfocada, corrobora com a exaltagao de
pessoas especificas, nao do Estado e da politica publica em si.

Tanto o cendrio como o discurso e o figurino sdo estratégias de visibilidade planejadas
para convencer o eleitor em campanhas eleitorais, que se adaptam a espetacularizagdo e
personalizacdao da politica, de acordo com Deysi Cioccari e Simonetta Persichetti (2019), que
analisam a ‘“campanha eleitoral permanente de Jair Bolsonaro”. Baseado no conceito de
“campanha permanente” de Heclo (2000)'?, as autoras ressaltam a continuidade do “uso da
midia como aparato e instancia simbolica” mesmo apds o fim do periodo de disputa eleitoral,
tornando uma “visibilidade permanente” (CIOCCARI; PERSICHETTI, 2019, p. 140-141).
Pode-se considerar que o personalismo na campanha afasta a comunicagdo realizada da

qualificagdo como comunicagdo publica e a aproxima da propaganda ideoldgica, como

12 Cioccari e Persichetti (2019, p. 138) entendem o conceito trabalhado por Hecho (2000) como “a confluéncia
entre a comunicagdo partidaria, a comunicacdo governamental, [e] a comunicacdo eleitoral”. Ver: HECLO,
Hugh. Campaign in gand governing: a conspectus. In: ORNSTEIN. N. J.; MANN, T. E. (Eds.); The Permanent
Campaign and Its Future. Washington D.C.: American Enterprise Institute and The Brookings Institution, 2000,
p.1-37.
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apontado por Gil e Matos (2013), bem como a aproxima de uma comunicagdo de campanha
permanente.

A forma de funcionamento neste contrato comunicativo estabelece um lugar do
enunciador como pedagdgico, mas diferente do enunciador da campanha 'Tudo Tem Seu
Tempo' (item 5.1.2). Adota uma abordagem didatica e pedagdgica pelas acdes que propoe:
formacao, capacitagdo e ensinar por meio de cursos. Constitui seu lugar de fala como detentor
da informacao e do conhecimento, ndo como espaco a ser recorrido e de prestar atendimento
as vitimas.

Um aspecto curioso da enunciacdo ¢ o frequente uso da exclamacdo na legenda
transcrita da narracdo. O emprego da pontuacdo como recurso de estilo adiciona
expressividade ao que € dito, o sentimento e a emo¢ao. Em discursos da presidéncia, segundo
o manual oficial de redacao, “¢ utilizado para indicar surpresa, espanto, admiracao, suplica
etc. Seu uso na redacao oficial fica geralmente restrito aos discursos e as pecas de retorica”
(MENDES et al.; 2018, p. 81). Na campanha, torna-se um ponto de contrariedade, pela

seriedade do tema e necessidade de ndo correr risco de ter qualquer ruido no tom do discurso.

b) A constituigdo do vinculo

Quanto a mensagem, logo no inicio ¢ introduzido o tema, a violéncia doméstica, e a
seriedade do assunto — pela dimensao visual com a cor, e a dimensao sonora, com a musica.
O video comeca com uma tela toda branca e respingos vermelhos enquanto ¢ narrada a
chamada “Um cendrio alarmante!”. Os respingos aumentam, e junto com vdrios filetes
vermelhos, tomam a tela tornando-se totalmente vermelha, com o texto ¢ narra¢ao “Mais de
260 mil registros de violéncia doméstica.”. No fundo, uma musica de piano com notas graves,
o tom de tensdo.

Os respingos vermelhos sdo semelhantes a manchas de sangue que respingam no
ambiente quando ¢ desferido um ataque a alguém. E utilizado um recurso audiovisual — em
que ndo ¢ mostrado o golpe, o agressor ou a vitima, mas da a entender que aconteceu —; se
configura como uma forma de denotar que o telespectador presenciou, que acontece proximo.
O continuo e crescente quantitativo de respingos colocam quem assiste no lugar de
testemunha de varias violéncias, e, em conjunto com filetes vermelhos que lembram sangue
escorrendo, demonstram que primeiro houve um golpe e depois ficou mais grave, com mais
sangue. Entra o dado que choca, o registro dos 260 mil casos de violéncia doméstica. E o
telespectador ¢ testemunha disso. Uma violéncia que acontece perto. Portanto, logo no inicio,

trata-se de uma provoca¢do, um convite para quem assiste nao ser testemunha e evitar que
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respingos virem rios de sangue, para fazer algo em relagdo a violéncia doméstica. Espera-se
que no decorrer do video seja explicado o que se pode fazer.

Em seguida, a narradora apresenta Lurdes e comega o testemunho, em 1* pessoa, da
violéncia que sofreu. Vitima de violéncia por 14 anos, Lurdes conta que desde o inicio do

casamento ela sofria agressdes e depois a violéncia se estendeu aos filhos:

Com trés meses eu ja tinha um dedo quebrado, ja tinha sofrido varios empurrdes,
mas eu estava apaixonada, recém-casada, eu achava que aquilo ia passar. Ai o meu
primeiro filho nasceu e eu ndo o amamentei porque ndo tive leite por causa das
agressoes. E para todo mundo, assim fora, eu mostrava um casamento maravilhoso,
ele uma pessoa maravilhosa, porque o meu medo era maior dele do que de tudo.
Porque meus filhos ja estavam...[hesita, pensando] Um estava com, acho que era
12...11 para 12 anos. Foi quando eu, a ultima surra grave mesmo € a pior que eu
tive. [E...] Eu ouvi o meu filho falar que se ele fizesse aquilo ele ia matar ele, se ele
fizesse de novo. Ai nessa hora eu comecei a pensar em sair, mas eu ainda levei um
ano para ter coragem. Agoniada, emagrecendo muito, com sindrome do panico, eu ja
estava doente. A revolta que eu tenho, o que me ddi, é de ndo ter tido coragem antes,
sabe? E se ndo fosse o apoio do ginecologista, em primeiro lugar, eu ndo teria saido
de casa. Por que foi depois da conversa dele que eu sai de casa com meus dois filhos
e a roupa do corpo. (LANCAMENTO..., 2019, s.1.).

Como parte do enunciado, o depoimento de Lurdes acrescenta veracidade e carater
pessoal aos dados apresentados, visto que quem assiste pode passar pelo mesmo que ela, se
identificar e compreender que ¢ vitima, ou pode conhecer alguém com uma historia de vida
parecida e oferecer ajuda. Contudo, ndo fica explicito em seu relato se Lurdes denunciou, se
buscou uma Delegacia da Mulher ou o Ligue 180, para onde foi ao sair de sua antiga casa —
um abrigo como a Casa da Mulher Brasileira —, se acionou a Lei Maria da Penha, como foi a
atuacdo do ginecologista e quais informacdes forneceu, se o contexto era uma consulta de
rotina ou devido alguma agressao. Por um lado, tais detalhes podem ter sido omitidos por
protecdo a sua identidade, mas, por outro lado, ndo ¢ explicitado quais caminhos e
equipamentos publicos a vitima pode recorrer. Ou seja, o aparato governamental de
assisténcia a vitima de violéncia doméstica ndo foi divulgado.

Ainda no depoimento de Lurdes ¢ possivel levantar alguns pontos que requerem maior
atencdo. Em primeiro lugar, nota-se a pressdo que as mulheres sofrem por se verem
responsaveis pelo casamento, em que ela nao podia transparecer ¢ demonstrar que estava
sendo vitima, mostrando um “casamento maravilhoso”, e isso também por medo, como
estratégia de controle. Almeida (2004, p. 9) aponta que no espago doméstico e na esfera do
parentesco, “por vezes, parece que sdo apenas elas [mulheres] que se esforcam para manter a
familia ou que se preocupam com os filhos e com a rede de apoio mais ampla”. Mais ainda, a
violéncia do marido para com Lurdes estabeleceu um ambiente familiar violento, em que o

filho, uma crianga, que presencia e sofre as agressdes durante toda sua infincia, cogita
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reproduzir a violéncia, mesmo que seja para a defesa, e culmina na iminéncia do filho querer
matar o pai. Qual assisténcia essa crianga teve apos a saida de casa? Como sera o tratamento
para mitigar os efeitos do comportamento agressivo do pai sobre sua personalidade? Outro
aspecto a ser considerado ¢ a saide mental de Lurdes ter sido gravemente abalada, inclusive
cita que desenvolveu sindrome do panico e demonstra que adoeceu. Apesar do MMFDH
promover campanhas sobre saide mental (como a Acolha a Vida e D€ um like na Vida) e ser
evidente a necessidade de uma ajuda profissional, ndo ¢ falado quais sdo os equipamentos
publicos que cuidam desse aspecto, ndo ¢ mencionado se, tanto a mae quanto os filhos,
receberdo o devido acompanhamento psicoldgico.

Por fim, Lurdes declara que seu arrependimento ¢ ndo ter tido coragem de sair da
situacdo abusiva que estava, o que deixa implicito no discurso uma duvida se sua decisdo foi
‘tardia’ porque nao soube antes das possibilidades que mulheres vitimas de violéncia tinham
(como casas de apoio, redes de acolhimento, espagos para denuncia e medidas protetivas) ou
por falta de ‘incentivo’, como ¢ apresentado na fala da secretéria Cristiane Britto. De qualquer
modo, trata-se de uma abordagem simplista, reducionista e que culpabiliza a vitima pela
situacdo de violéncia que ela sofre. A nocdo de ‘coragem’ individualiza o problema, como se
ela fosse responsavel por aceitar ou ndo as agressoes, desconsidera fatores basicos, como a
dependéncia financeira, dependéncia emocional-afetiva (como ela aponta que no inicio estava
apaixonada e recém-casada), o machismo estrutural que impde a responsabilidade do sucesso
ou fracasso do matrimonio as mulheres, o patriarcado, bem como a nogao de familia moderna
nuclear que garante a autoridade e hierarquia dentro do &mbito familiar e possibilita situagdes
do tipo. Nao ¢ uma situacdo que faltou ‘posicionamento’ e ‘for¢a’ da parte da vitima, trata-se
de amparo e atendimento publico do problema estrutural, ndo somente informagdes ou
palavras de motivacao para romper com o ciclo violento que se encontrava durante anos.

Mesmo tendo a situagdo de Lurdes como exemplo e um alto nimero de registros de
violéncia doméstica, no modelo funcionalista de familia “o conflito e a violéncia sdo anomias,
isto ¢, algo que ndo deveria existir na sociedade, uma vez que, por esse ponto de vista, os
papéis e as estruturas sociais deveriam ser complementares” (ALMEIDA, 2004, p. 14). A
continua e crescente ocorréncia de casos nao sdo vistos como sintomaticos, provenientes de
sistemas de poder estruturais e estruturantes, como machismo e patriarcado. Atribui-se esse
“desvio” a estrutura ou desestrutura familiar, sendo que,

E preciso pensar que conflito e violéncia estdo em toda parte na sociedade brasileira,
e que a familia estd inserida nesse contexto. Familia ndo ¢ apenas o lugar do afeto,

mas também o lugar em que se expressam e se destacam os conflitos — entre homens
e mulheres, entre pais e filhos, entre parentes consangiiineos e afins. [...] Ou seja,
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ndo podemos supor que a vida em familia, no espago privado, esteja totalmente
isolada nos eixos de desigualdade social, de género, de raga, de sexualidade.
(ALMEIDA, 2004, p. 14).

A visdo romantizada de familia como espago somente de afeto, ndo como espago de
divergéncias, abusos, conflitos e violéncias, principalmente sutis, pode ser um fator que leve
vitimas a duvidarem que realmente estdo vivenciando a situacdo € até se sentirem
responsaveis pelo que estdo sofrendo, como se ndo estivessem cumprindo seu papel
corretamente e, por isso, se véem como causadoras da violéncia, ndao um sintoma da
sociedade. Prevalece a familia como institui¢do positiva, conforme Da Matta (1987, p. 125),
muito pela cultura brasileira associa-la a “um valor e até mesmo a condi¢do da existéncia”.
Considerar alguém pessoa de familia, indica que ela tem virtude e moralidade, mas mesmo
para ser alguém pressupOe-se pertencer a uma familia, visto que “Quem ndo tem familia ja
desperta pena antes de comecar o entrecho dramatico; e quem renega sua familia tem, de
saida, a nossa mais franca antipatia” (DA MATTA, 1987, p. 125).

De volta ao enunciado, na fala da secretéaria, em seguida do depoimento, ¢ apresentado
o proposito do programa e responde a provocag¢ao inicial, a orientacdo do que se pode fazer

para auxiliar uma mulher em situag@o de violéncia doméstica:

Vocé sabia que vocé pode fazer a diferenga na vida de uma mulher em situagao de
violéncia? As vezes, através de orientacdo, outras vezes, através de uma informagao
sobre o funcionamento da rede de enfrentamento a violéncia ou, até mesmo, com
uma simples palavra de incentivo. S0 pequenos atos que podem interromper o
ciclo da violéncia que poderia até mesmo chegar no feminicidio. E mais: apenas
com informagdo e solidariedade. O Programa Salve Uma Mulher traz agdes de
sensibilizacdo, = campanhas educativas e capacitagdio de  voluntarios.
(LANCAMENTO..., 2019, s.1., grifos nossos).

Cristiane Britto sugere que ¢ preciso informagao e solidariedade para lidar com a
situagdo. Contudo, a informagao em si, sobre a Lei Maria da Penha por exemplo, ndo ¢ citada,
ela estaria reservada a quem participar dos cursos ou em campanhas futuras. Resume-se a um
anuncio do que se pretende fazer. A solidariedade, por sua vez, se manifesta como “2.
Sentimento de simpatia, de identificagdo com os pobres, os desprotegidos etc” ou como “3. A
expressao desse sentimento; AJUDA; AMPARO; APOIO”, segundo verbetes do dicionario
Caldas Aulete'®. A proposta consiste em uma orienta¢do racional, informativa, por meio de

um apelo emocional, sentimental.

13 Disponivel: https://www.aulete.com.br/solidariedade. Acesso em: maio de 2022.
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Semelhante e até um desdobramento da solidariedade, estd a compaixdo', que
abrange simpatia e desperta o desejo de ajudar diante o sofrimento de outrem, com diferencial
do sentimento de d6 ou piedade. Para Sonia Pessoa (2019, p. 211), “se as palavras-chaves que
a guiam s3o piedade, tragédia pessoal e sofredores”, a compaixdo pode se apresentar como
uma armadilha, que coloca em énfase mais a pessoa que auxilia do que a vitima. Em um tipo
de altruismo egoista, aciona-se a compaixao “para satisfazer o meu desejo de me sentir bem
por me importar... Para dizer que tenho compaixao ou que sou empatico...” (PESSOA, 2019,
p. 217), presente tanto no discurso de pessoas como de organizagdes. E possivel perceber
indicios do discurso compassivo, por uma proposta que ndo busca enfrentar de fato o
problema, proposta de medidas pontuais, ndo o fortalecimento do atendimento e do aparato
publico. O proprio slogan da campanha reflete esse discurso compassivo.

Ainda que no discurso do evento de langamento a autonomia da mulher apareca como
um objetivo da SNPM, o proprio nome do projeto e slogan da campanha 'Salve Uma Mulher'
contrasta com essa perspectiva. Se a mulher precisa ser salva por outra pessoa, ndo por ela
mesma, ndo ¢ sua autonomia prioridade no escopo do projeto. E é notavel que ndo faz parte
do propdsito, visto que ndo sdo abordadas medidas que auxiliem no fortalecimento da
subjetividade da mulher, de sua independéncia, principalmente financeira. Nao faz parte do
projeto melhorar o ensino para elas, investir na inser¢do no mercado de trabalho, seguranca
para que possam usufruir de espagos publicos de lazer, deslocamento sem risco de sofrer
assédios etc.

Novamente, assim como nas outras campanhas, o sujeito eliptico demonstra que do
ponto de vista gramatical é “vocé salve uma mulher”; ndo ‘eu’, Governo, ¢ ‘vocé’, cidadao
trabalhador. A auséncia do plural, do ‘n6s’, indica o distanciamento da gestdo publica em
assumir a responsabilidade no enfrentamento do problema, principalmente de forma coletiva.
O uso do verbo imperativo ‘salve’ no sentido de ordem ou de orientagdo reforga o vinculo
desigual entre enunciador e destinatario, em que o lugar do enunciador ¢ de autoridade, de
detentor de uma informagao valiosa e transformadora.

A nomenclatura evidencia a pessoa que enuncia € quem faz a agdo. Ou seja, a
visibilidade ¢ da parte do ‘eu’, Governo, por orientar outra pessoa por meio do comando
‘salve’, e o ‘outro’, quem tem chances de salvar, fica em evidéncia por realizar a ag¢do, no

caso, os profissionais. A mulher ¢, na verdade, mero objeto da agdo, objeto de salvagao.

114 1. Sentimento pesar, pena e simpatia para com o sofrimento de outrem, associado ao desejo de conforta-lo,
ajuda-lo etc.; DO; PIEDADE. COMPAIXAO In: AULETE, Dicionario Caldas Aulete. Disponivel em:
https://www.aulete.com.br/compaix%C3%A30. Acesso em: maio. de 2022.
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A ideia do 'Salve Uma Mulher' na qual a vitima nao € o foco e sim as pessoas que
praticam a agdo (quem orienta e quem realiza), ainda mais por meio de uma ‘simples’ atitude,
(algo que ndo demanda muito esforgo, reflexdo ou tempo) refor¢a o esvaziamento da politica
publica. Como a campanha trata do projeto focado na capacitacdo de profissionais, de
multiplicadores, para o enfrentamento da violéncia doméstica, mais do que o atendimento das
vitimas em si, portanto, por rodear o problema sem ir ao ponto principal, sem a proposigao de
politicas publicas eficazes, pode se configurar como uma campanha de autopromocgao, na qual
a ‘boa intengdo’ em abordar o problema tem mais visibilidade do que a solugdo dele em si.

Retomando o discurso de Damares apresentado no topico anterior, que dizia buscar a
assisténcia odontologica e a angioldgica em prol da felicidade da mulher, em consonancia
com dimensao salvadora, percebe-se que a politica promovida ¢ baseada na opgao do cidadao
em se solidarizar diante da situa¢ao de violéncia e auxiliar a vitima. O lado sentimental ¢
acionado, busca-se despertar solidariedade, compaixao, fraternidade, do individuo. Logo, o
Governo ndo vé o enfrentamento como uma obrigacdo do Estado, mas sim como suporte a
uma escolha individual e na provisdo de condi¢des para que o individuo possa exercer sua
benevoléncia diante de situacdes de agressdo, em que se presencia o mau e ele possa ser bom.
Pode-se dizer que, por ser uma opg¢ao individual, tomar uma atitude para o combate a
violéncia doméstica ¢ dar um passo rumo a sua construgao de “cidaddao de bem”, um atestado
publico e coletivo de fazer o bem para outrem.

A nogao de salvamento ¢ refor¢ada pela narradora da peca, que ao final do video diz:
“Acolhimento, unido de esforgos e capacitagdo juntos no Programa Salve uma Mulher. Todos
podem ser herois e heroinas do cotidiano! Venha fazer parte do #SalveUmaMulher!”,
concomitante com as imagens da figura 43, também protagonizada somente por pessoas
brancas (serd retomado abaixo). H4 a no¢do de que fazer o bem faz de alguém uma pessoa
melhor, uma pessoa heroina, que desperta admiracao, inspira e se distingue pela sua atitude.
Consequentemente, torna-se mais digna e merecedora de retornos positivos, dos louros e
aplausos. Novamente a mensagem toca no ego, no ‘“se sentir bem”, “ser her6i”, para que o
individuo queira aderir a campanha e a causa, que demonstra que trata mais de si do que do

outro.
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Figura 43 - Filmagens durante narragao no encerramento do video
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Fonte: capturas de tela do video, 2022

Solidariedade remete a caridade e a fraternidade, que sdao preceitos religiosos cristaos
ocidentais, orientadores de uma determinada conduta que prega fazer o bem ao proximo. Tais
sentimentos remetem ao salvamento por uma perspectiva catequizadora, uma sofistica¢do da
catequizacdo que leva conhecimento e harmonia para grupos de pessoas que ndo tiveram
contato com isso ainda. O enunciador coloca-se em um lugar de superioridade, por deter a
informacao transformadora de realidade, busca dividir com sua rede de multiplicadores (para
quem esta empregado), e assim, chegar até quem estd em situagdo de vulnerabilidade.

Nota-se que, ao falar de quem pode salvar uma mulher — os profissionais (figuras 39
e 41, murais apresentados na andlise filmica, sobre as a¢gdes do video), sobre o projeto (falas
institucionais e durante narra¢do, como figura 43 acima) — prevalece a imagem de pessoas
brancas, de tragos finos, proximas ao padrao estético da sociedade, e, ao falar de possiveis
vitimas, como no painel da figura 40, ¢ o momento em que sdo representadas mulheres
racializadas. O refor¢o visual da branquitude em espacos de poder, como no mercado de
trabalho, e principalmente, o enderecamento da mensagem para que esse publico seja o
salvador, concomitantemente com a noc¢ao de salvamento, da ‘boa inten¢do’, do ‘resgate’ e da
perspectiva de ser ‘herdi’ sugerem vestigios da “Sindrome/Complexo do Salvador Branco” no
discurso. Do inglés white savior complex, o termo se refere a uma “relagdo social institucional
que envolve acdes egoistas, condescendentes e muitas vezes institucionalizadas por pessoas
‘privilegiadas’ que visam fornecer ajuda aos desprivilegiados, incluindo aqueles de nacdes
menos poderosas € pessoas de cor em nagdes em desenvolvimento” (YU, 2021, p. 1)''°. Ale
Santos (2020, s.l) aponta que o Complexo do Salvador Branco, calcado no pensamento

colonial, se considera superior e busca “compensar a si mesmo com o senso de caridade”.

5 Do original: “The white savior complex is an institutional social relation that entails self-serving,
condescending, and often institutionalized actions by “privileged” people that aim to provide help to the
underprivileged, including those from less powerful nations and people of color in developing nations”.




193

Teju Cole (2012) adicionou ao termo a ideia de “complexo industrial”, denominado de
"Complexo Industrial do Salvador Branco" e expds 7'°® preceitos sobre o conceito.

Destacam-se dois que podem ser associados ao exemplo da campanha:

[...] 3- A banalidade do mal se transmuta na banalidade do sentimentalismo. O
mundo ndo passa de um problema a ser resolvido pelo entusiasmo. [...] 5- O
Complexo Industrial White Savior ndo tem a ver com justiga. Trata-se de ter uma
grande experiéncia emocional que valida o privilégio. (COLE, 2012, s.1.).

Para o autor, grandes empresas, corporagdes e pessoas vao a Africa, por exemplo, para
satisfazer necessidades emocionais, sob a bandeira de ‘fazer a diferenga’, mais do que fazer
um bom trabalho, ou escutar e consultar as demandas dos que estdo sendo ajudados. Trata-se
mais da vontade de se colocar como salvador do que realizar agdes eficazes. Cole (2012)
ressalta o aspecto sentimental do complexo, em que os problemas ndo sdo vistos como
estruturais, socioecondmicos, de governanga, mas sim passiveis de serem solucionados com
um ‘bom coragao’, a ‘boa vontade’, o ‘entusiasmo’, e, adiciona-se aqui, a ‘informacao e
solidariedade’, mencionado na campanha. Nessa visdao, quem estd sendo ajudado ndo tem
esses ‘valores’ e quem estd ajudando ‘naturalmente’ tem, seja por ser branco ou pelo lugar de
origem (paises desenvolvidos, por exemplo). Busca transformar a realidade ndo com justica
social, ndo ¢ a finalidade da acdo, mas sim a experiéncia emocional que o salvador passa e
proporciona.

Segundo Chunhua Yu (2021, p. 1), o conceito pode ser visto em diversos campos,
“desde a representacdo midiatica, educacdo, politica externa, turismo voluntario, até o estudo
no exterior” e se refere as “agdes de ‘salvar’ pela boa inten¢ao de mudar o status quo daqueles

1172

que estdo sendo ajudados’' . O autor destaca trés elementos chaves que sdo basilares do

complexo: “o salvador branco, uma agdo condescendente de ‘salvacao’ e pessoas nao brancas
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que estdo sendo ‘salvas’ (YU, 2021, p. 1)"%. No caso da campanha, o lugar que as pessoas
brancas salvadoras se colocam ¢ de ‘esclarecidas’, ‘informadas’, com mais condi¢des
(principalmente aquisitivas, ja que trabalham), e sua a¢do condescendente ¢ justamente a de
informar.

Mais ainda, o Complexo de Salvador Branco fica mais nitido ao retomar o discurso de

Damares no langamento do evento supracitado, no qual ela associa um termo indigena a uma

" Em resposta a campanha Kony 2012, da Invisible Children, o escritor Teju Cole elaborou 7 premissas
inicialmente no twitter, posteriormente escreveu um artigo para a The Atlantic.

"7 Do original: “[...] applies to a wide range of domains, spanning from media representation, education, foreign
policies, volunteer tourism, to the study abroad, and it justifies the “saving” actions through the good intention to
change the status quo of those who are being helped”.

8 Do original: “: the white savior, a condescending ‘saving’ action, and nonwhite people who are being
‘saved’”.
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pratica de violéncia sexual contra as mulheres indigenas. Além de generalizar os mais de 300

1119

povos indigenas do Brasil'” como um s6, faz uma relagdo perversa e racista ao vincular a um

crime. A ministra utiliza do recurso retorico para se posicionar como uma pessoa conhecedora

da cultura indigena'®

e incitar 6dio e discriminacdo explicita aos indigenas, enquanto se
coloca como salvadora, responsavel por resgatar mulheres e criangas.

Ribeiro (2021, s.1.) aponta a naturalizacdo do racismo e do preconceito religioso no
complexo, uma vez que o modo de vida de outros povos sdo vistos como “dissociados de
qualquer forma de expressdo civilizatéria inerentes a modernidade”. Ele destaca que o
conceito ¢ “desenvolvido a partir do momento em que 0s
colonizadores-exploradores-invasores europeus passam a impor seu modo de vida, hébitos e
costumes, perante aos povos por eles considerados enquanto barbaros e primitivos de Africa e
Asia” (RIBEIRO, 2021, s.1.). E notério esse pensamento na visdo de Damares também ao
falar de forma estigmatizada e estereotipada de outras mulheres, como a do interior, a mulher
ribeirinha, a caicara, a quebradeira de coco, a catadora de siri.

Outro elemento importante a ser observado no slogan ¢ seu uso associado a uma
hashtag. Igualmente nas outras campanhas, a disposicdo do nome como indexador das redes
sociais indica o intuito de obter engajamento e criar uma rede nas redes sociais de pessoas que
divulguem e se manifestem em prol da causa. O emprego de hashtags auxilia na observacao
das métricas de adesdao a campanha, um ponto interessante a ser explorado para verificar a
eficiéncia da estratégia digital, mas ndo faz parte da presente pesquisa.

Voltando ao enunciado, a0 mesmo tempo que ha um refor¢o de uma teodrica presenca
do Estado — por meio da presencga simbolica do Governo Federal, do MMFDH e da SNPM
que mais se aproxima do personalismo dos governantes —, ha uma isencao de
responsabilidade, uma vez que ndo sao mencionados os equipamentos publicos vigentes no
enfrentamento a violéncia contra a mulher. E possivel inferir que o papel do governo é

sensibilizar, por acdes e campanhas, e capacitar as pessoas e instituigdes. O Ligue 180, canal

"% Disponivel em: https://pib.socioambiental.org/pt/Quantos_s%C3%A30%3F. Acesso em: 04 de junho de 2022.
120° A ministra tem um historico tortuoso com a populagdo indigena. Damares ¢ co-fundadora de uma ONG de
cunho religioso e missionario que visa defender os direitos da crianga indigena, denominada Atini. A
organizagdo foi registrada em 2016 e Damares havia se desligado formalmente em 2015, “quando passou a atuar
no gabinete de Magno Malta e fazer assessoria para a bancada evangélica no Congresso” (DAMARES..., 2018,
s.l.). Ademais, no final dos anos 90 ela adotou uma crian¢a indigena, porém nao regularizou, de acordo com a
lei, a adog¢do. Disponivel em: Antes de assumir o cargo no Ministério, Damares encampou o PL 1057/2007,
proposto pelo entdo deputado Henrique Afonso (PT/AC), que previa “o combate a praticas tradicionais nocivas e
a protecdo dos direitos fundamentais de criangas indigenas, bem como pertencentes a outras sociedades ditas ndo
tradicionais” (BRASIL, 2007). Informagdes disponiveis em:
https://oglobo.globo.com/epoca/a-historia-de-lulu-23416508. Acesso em jun. de 2022.
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de denuncias, aparece na representacdo visual do selo, figura 44 abaixo, mas nao ¢

verbalizado na narragao.

Figura 44 - Selo para as organizagdes

Essa nstituicdo
sededicaa

SALVAR MULHERES

a violéncia com um selo especial,

Fonte: captura de tela do video, 2022

Mesmo no selo, a chamada para agdo ndo ¢ para denuncia. Inclusive, a forma como ¢
colocado — “Quer ajudar também? Conhega o Salve Uma Mulher” e ao lado o simbolo do
“Ligue 180” — parece que o niumero ¢ disponibilizado para quem deseja fortalecer a rede de
protecdo as mulheres, conhecer e fazer parte do projeto, ndo estd explicito que é para
denunciar. O projeto prevé atingir empresas e a capacitagdo de voluntérios, logo, pessoas
fisicas ou pessoas juridicas, portanto, o selo ¢ uma forma de divulgacdo, que caracteriza
novamente que as pessoas interessadas entrem em contato com o governo.

Cabe destacar que mesmo nao sendo amplamente difundido, os canais Ligue 180 e o
disque 100 foram prioridades da gestdo de Damares, que canalizou o orcamento disponivel
para ampliacdo e fortalecimento destes. Myllena Matos e Fernanda Papa (2022) indagam a
pertinéncia desse modo de agdo, visto que nao foi acompanhada com o incremento da rede
como um todo, haveria s6 o canal de denuncias, sem investimento na rede de acolhimento e
atendimento nos servigos publicos. No geral, o governo Bolsonaro nao utilizou os recursos
aprovados para politicas para as mulheres'?!. As autoras ainda ressaltam a urgéncia de ndo
utilizar somente o nimero de denlncias para contabilizar o crescente niimero de violéncia
contra as mulheres, como foi o apresentado no video da campanha, mas sim o nimero de

atendimentos.

121 Disponivel em:
https://azmina.com.br/reportagens/bolsonaro-nao-usou-um-terco-dos-recursos-aprovados-para-politicas-para-mu

lIheres-desde-2019/. Acesso em: jun. de 2022.
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Como parte do enunciado, ap6s a fala institucional da secretaria, a ministra Damares
também discursa sobre o projeto no video da campanha:

O programa destina treinar no Brasil um grande exército em defesa das mulheres.

Chega! Basta de tanta violéncia! Somos o quinto pais do mundo que mais mata

mulheres, a cada 11 minutos uma mulher ¢ estuprada no Brasil. Nos precisamos

dizer basta [ndo foi legendada]. Bora, gente! Venham participar conosco deste
Programa Salve Uma Mulher. (LANCAMENTO..., 2019, s.1).

Na fala, chama atencdo o uso do termo bélico ‘exército’, enquanto se poderia pensar
na formacdo de uma ‘grande familia’ para acolher as vitimas, principalmente pelo foco da
ministra. A ado¢do de uma palavra associada a guerra, demonstra, por um lado, o empenho
em reunir esforcos para enfrentar o problema. A raiva foi acionada e passa a ser for¢a motriz
para o combate a violéncia doméstica. Por outro lado, a expressdo de natureza militar remete
ao uso da violéncia, em que a acdo ¢ pautada na violéncia para enfrentar outra violéncia.

Nota-se que os dados sao fundamentais para a narrativa governamental, presentes na
fala de Damares e na abertura do video (inicia com a quantidade dos registros das denuncias
de violéncia doméstica, 260 mil casos). Todos eles sdo verdadeiros, o que fortalece a disputa
de fatos versus versdes, comum na retorica do Governo. Ainda sobre dados, de acordo com o
Atlas da Violéncia de 2021 (FBSP, 2021), entre 2009 e 2019 mais de 50 mil mulheres foram
assassinadas no Brasil, e houve um aumento do nimero de mulheres negras mortas. O nimero
se torna mais preocupante: em 2019, 67% das vitimas de homicidio eram mulheres negras.

Segundo Analba Teixeira, em entrevista concedida ao Nexo Jornal, “os dados
demonstram como o racismo e a pobreza operam na violéncia contra as mulheres negras e
pobres, tanto nos espagos urbanos, na periferia, quanto no interior. Elas tém mais dificuldade
de acionar os servigos publicos, como as delegacias” (MATOS; PAPA, 2022). Contudo, como
ndo ¢ feito esse recorte nos dados apresentados pelo governo, infere-se que tanto a elaboracao
da politica publica quanto a do produto comunicacional, como a campanha, sdo baseadas em
estereotipos e estigmas que permeiam o imaginario, carregado de preconceitos.

No discurso do langamento da campanha, como apresentado na se¢do anterior,
Damares traz indicios de quem supostamente seriam as vitimas de violéncia doméstica e os
agressores. Como a campanha foca em promover informacdo, nota-se a naturalizagdo de
mulheres e homens empobrecidos como potenciais vitimas e agressoras, que nao tiveram
acesso a educacdo e a escolaridade. Pela fala de Damares em relagdo a agressao sofrida pela
atriz Luiza Brunet (“Ou vocés acham que mulheres lindas da alta sociedade também ndo

apanham?”) infere-se que a violéncia doméstica em lares formados por casais dentro da
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norma — cis, hétero, brancos — , classe alta, ¢ vista como um desvio, como ndo esperada. Ha
um refor¢o de estigmas, um esteredtipo em que pessoas “‘sem informacao”, em sua maioria
racializadas pela falta de justica social e reparagdo, sem poder econdomico, estariam sujeitas a
praticar e a sofrer violéncias.

Na composicdo dos sentidos, como supramencionado, diversas filmagens eram
retratadas de acordo com o que era narrado. Ao falar do publico (profissionais), somente
pessoas brancas, principalmente mulheres brancas eram apresentadas, enquanto ao falar das
vitimas, as mulheres racializadas, com énfase nas mulheres negras. No encerramento do
video, outro agrupamento de mulheres ¢ incluido na narrativa, como uma suposta pluralidade.
Uma mulher branca, uma mulher asiatica e uma mulher negra compdem a cena. Essa
filmagem lembra propagandas de cosméticos/beleza, na qual modelos fazem poses, hd um
close no rosto, fundo de cor solida (figura 45 ).

Esse tipo de producdo caracteriza-se por ser feita em estidio, com modelos
profissionais dentro do padrdo de beleza, bem maquiadas e com edi¢do de imagem aplicada
posteriormente. Ou seja, quanto mais montagens e preparos, mais se afastam da realidade.
Trata-se de um tipo de produgd@o publicitdria comum no inicio dos anos 2000, mas que tem se

transformado. Em 2007, por exemplo, a marca Dove, da Unilever, lancou o comercial

99122 n123

“Evolution para promover o conceito da “Campanha pela Real Beleza"'*’, para evitar

perpetuar a percepcao de beleza distorcida.

Figura 45 - Comparativo 'Salve Uma Mulher' versus Dove ‘Evolution’

o T
e
-_—

deste Programa Salve Uma Mulher

Fonte: captura de tela do video da campanha do MMFDH e do comercial da Dove, 2022

O filme publicitario da Dove critica as mega produgdes empregadas nos anlincios, pois

distorcem a realidade da modelo, que posa para a foto, e das mulheres que veem o antincio. E

122 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=KN2yunRynks. Acesso em: jun. de 2022.

12 Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2014/01/23/real-beleza-de-dove-celebra-10-anos.html.
Acesso em: jun. de 2022.
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uma critica ao padrao de beleza vendido, irreal e produzido no Photoshop. Desde o inicio do
conceito, em 2004, a marca adotou o posicionamento de promover belezas reais, com pessoas
que ndo sio modelos e que ndo seguem o padrdo. E relevante pensar na transformagdo da
publicidade como um todo, que busca ser mais proxima do real. Contudo, na campanha
promovida pelo Governo, ainda se opta pela peca audiovisual com mais producio. Além de se
afastar da realidade brasileira, trata-se de uma imagem adquirida em banco de imagens'**.

Retomando a fala da Cristiane Britto, € possivel perceber uma perspectiva reducionista
e simplista do problema, pelas expressdes “uma simples palavra de incentivo”, “pequenos
atos” e “apenas com informac¢do e solidariedade”. Ademais, sua fala como representante
institucional governamental propde uma solu¢do de pessoa para outra pessoa, no ambito
individual. Diferentemente das outras campanhas analisadas, ndo hd um site vinculado para
acessar mais informacoes. Alias, ndo ha nenhuma orienta¢do, nenhuma “chamada para a¢ao”.
Constitui-se como uma campanha de sensibilizagdo, mas para os profissionais, ndo para as
vitimas, € mais como uma campanha de promocdo do governo pautada pelo combate a
violéncia doméstica.

No geral, a campanha fala pouco da vitima e da situacdo da mulher A auséncia de
iniciativas que visem a independéncia financeira de mulheres, como a inser¢ao, permanéncia
e crescimento no mercado de trabalho, ou de assisténcia a elas. Em determinadas campanhas
com relatos ha a dramatizagdo dos fatos, enquanto sao descritos os tipos de violéncia para ser
o maximo explicativo. Na produgdo analisada, o depoimento de Lurdes ndo ¢ retomado no
decorrer do video, aparece no inicio, mas ndo compde mais a narrativa. O foco da campanha,
bem como da politica publica, ndo ¢ a vitima diretamente. A vitima ¢ o meio, o gancho para
falar do programa, como forma de pautar o assunto, para sensibilizar a ‘sociedade’
(profissionais e empresas) sobre a existéncia do problema, mais para demonstrar que o
Governo se importa com o problema do que para resolver de fato.

A campanha propde o enfrentamento a violéncia doméstica contra a mulher, e cabe
apontar que tal violéncia ¢ uma dentre tantas as quais as mulheres estdo sujeitas. Inicialmente,
a falta de acesso a educacdo, a saude (at¢é como abordado pela ministra de forma
problematica), a renda, a sua liberdade e exercicio pleno da sua subjetividade e autonomia.
Em situagdes de violéncia, além da que sofre dentro de casa, ainda corre o risco de sofrer

violéncia por parte dos agentes do Estado ao denunciar (mesmo em delegacias da mulher,
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Disponivel em: https://elements.envato.com/pt-br/charmin:
Acesso em: jun. de 2022.
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sendo descredibilizadas) e esses servidores ndo estdo explicitamente mencionados como
publicos do treinamento.

Cabe ressaltar que a comunidade escolar, com uma possivel parceria com o Ministério
da Educacdo, ¢ ignorada no planejamento estratégico do problema, que denota tratar de
informagdo, mas ndo do processo educativo, da mudanga por meio da educagao. Esse aspecto
reforga a tatica de enfrentamento de forma pontual, que remedia, mas ndo trata diretamente ou
previne o problema. Como discorre Cole (2012), a justica ndo ¢ um objetivo do “Complexo

Industrial do Salvador Branco”.

¢) Lugar do destinatario

E uma campanha sobre o combate a violéncia doméstica, mas que nio ¢ direcionada as
vitimas. A mensagem ¢ que qualquer pessoa pode salvar uma mulher, por isso a narragao
utiliza o depoimento de Lurdes como gancho, o “E se ndo fosse o apoio do ginecologista”
como elemento chave para expressar o discurso. Considera-se fundamental “uma conversa”, o
didlogo, para a tomada de decisdo da vitima. O ponto de inflexdo para mudanca decisiva na
vida da mulher ¢ uma conversa que qualquer pessoa pode ter, por isso a narragdo no video ¢é
retomada e cita diversas profissoes: “Meédicos, agentes de saude, conselheiros tutelares,
carteiros, profissionais da beleza, padres ou pastores, trabalhadores de todas as areas podem
salvar uma mulher”.

Médicos, como foi o caso do ginecologista do depoimento de Lurdes; agentes de
saude, carteiros e profissionais da beleza, como falado nos discursos do evento do
langamento e previsto no escopo do projeto; prevalece a divida da atuagdo de conselheiros
tutelares, visto que nao sao prestadores de servicos que mulheres t€ém contato frequente,
habitual, como os outros citados, somente mediante dentincia de violagao de direitos e
situacoes de vulnerabilidade de criangas e adolescentes.

Nota-se que qualquer um pode salvar uma mulher, mas o governo optou por ter como
destinatario da campanha os profissionais, trabalhadores de todas as dareas, € empresas
privadas, pela divulgacdo do selo e parceria com institui¢des, logo, se constituem como os
receptores “reais” do destinatario, ilustrado na figura 41 supracitada, do contrato
comunicativo. Embora seja voltado para a sociedade, sdo os profissionais os destinatarios da
mensagem. A nocdo de sociedade ¢ acionada por meio do vinculo empregaticio, da prestagao
de servigo, o exercicio de alguma fungdo. Ou seja, para fazer parte do projeto, exercer sua
cidadania, primeiro, tem que estar empregado e em exercicio de uma fungdo profissional. O

outro, quem salva, estd empregado, mas a mulher, que sofre a violéncia, a primeira vista ndo.
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Trata-se de uma mulher abstrata que mora em casa e recebe a encomenda/carta direto com o
carteiro — que pode ser uma mulher dona de casa, ou que trabalha na casa, o que da indicios
de duas classes diferentes —, e frequenta saldes de beleza. Ela usufrui dos servigos e tem
contato com os profissionais, ndo sdo necessariamente colegas de trabalho.

Ademais, chama atencdo na lista os padres ou pastores por se configurarem como
lideres e consultores, com uma posi¢ao de acolhimento e escuta, a0 mesmo tempo que
exercem influéncia na vida das pessoas. E importante pontuar que as liderancas religiosas
foram restringidas ao cristianismo ocidental, da vertente catdlica ou protestante, sendo
desconsideradas as religides de matriz-africana, por exemplo, os pais de santo (babalorixa) ou
uma mae de santo (ialorixd). Outro aspecto complexo deste discurso ¢ a indicacao
subentendida da busca por um acolhimento pela figura orientadora dentro da igreja crista, que
também pode ser o espaco de abusos, como ocorreu com a propria ministra Damares Alves.
Ela foi vitima de abuso sexual quando crianga por uma pessoa influente dentro da instituigao
que frequentava, a Igreja do Evangelho Quadrangular, onde seu pai era pastor, porém, nao
teve apoio familiar nem acolhimento da institui¢do religiosa e desenvolveu ideagdes suicidas.
Aos 10 anos, conta que desistiu de tirar sua propria vida ao ter uma visdo de Jesus'® e isso a
afetou de forma profunda, que transformou em “missio de vida™'*.

A mengcao as figuras dos principais lideres religiosos cristdos pode ser um aceno para a
base governamental. As vertentes protestante e catdlica divergem em muitos pontos, mas
representam uma alianga neoconservadora, diante dos avangos dos direitos dos movimentos

(BIROLI; VAGGIONE; MACHADO, 2020).

125 Ver: https://www.youtube.com/watch?v=mAgeb3M3H_c&feature=emb_logo&ab_channel=ATeuVer. Acesso
em: jun. de 2022.

126 Como encontrou a saida de seu trauma por meio de uma revelagdo da religido, Damares diz que tem como
missdo que outras pessoas sejam salvas pelo mesmo caminho (AMANDO e JARA, 2020).
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6. ENTRE A EXTREMA DIREITA E A CIDADANIA

Retomando a pergunta orientadora da pesquisa — quais as estratégias discursivas e as
(im)possibilidades de cidadania articuladas a constru¢do dos sentidos de familia nas
campanhas publicitarias do Ministério da Mulher, da Familia e dos Direitos Humanos? —
este capitulo sintetiza uma possivel resposta, tencionando os conceitos tedricos e os sentidos
observados nos contratos comunicativos do MMFDH em suas pecgas publicitarias. Sao
apresentados nesta se¢ao os resultados da pesquisa.

O Ministério estabelece contratos comunicativos de controle com seus publicos;
constrdi sentidos de imposicdo de um modelo comportamental por meio da projecdo da
familia nuclear de trés formas: cria a oposicdo entre familias desestruturadas e familias
planejadas, na campanha 'Tudo Tem Seu Tempo'; representa o sentido de familia nuclear
ameacada, na campanha 'Navegar Numa Boa'; e reforca o modelo ao ignorar as violéncias que
ele carrega, na campanha 'Salve Uma Mulher'.

Mesmo com tantas transformacdes sociais e midiaticas, a forma de representacao
familiar continua sendo hegemonica e excludente. A familia patriarcal estendida mudou, mas
permaneceu o viés colonial, incorporado e perpetuado na atualizagdo da familia nuclear
burguesa, representada nos comerciais da segunda metade do século XX. Nota-se que os
sentidos articulados aquelas propagandas, influenciadas pelo American Way of Life,
permanecem: familia, felicidade e consumo. A recusa em construir uma nova representacao e
0 apego por esse modelo também sdo signos por si sO: expressoes do desejo de conservar o
passado.

Na campanha 'Tudo Tem Seu Tempo', o MMFDH interpela o destinatario pela
eufemizagdo ao mesmo tempo que utiliza a hiperbolizacdo para gerar associagdes positivas ao
comportamento ¢ ao modelo de familia que deseja impor, e aterrorizar o oposto. A
eufemizagdo refere-se a “uma diminuicao da intensidade semantica, com a utilizagcdo de uma
expressdo atenuada para dizer alguma coisa desagradavel” (FIORIN, 2019, p. 319). Pela
orientacdo neoconservadora, a sexualidade ¢ desagradadvel, sindbnimo de depravagdo moral e
fator que leva a sociedade ao declinio. Por isso, a sexualidade em suas diversas acepgoes,
como orientacdo sexual, vivéncia da sexualidade, identidade de género, e autonomia do
proprio corpo, deve ser tolhida, ndo incentivada — evita-se qualquer signo que faga
referéncia, e ao falar de prevengao da gravidez na adolescéncia, fala-se por um eufemismo,
sem falar de sexo e sexualidade.

Mais ainda, regular a sexualidade ¢ essencial para o Estado, por ser um elemento

chave para a formacdo da familia ‘ideal’ e do estabelecimento de papéis na perspectiva
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funcionalista da sociedade. Essa regulacdo ‘“‘se concretiza com a institucionalizagdo e
valorizacdo do casamento monogamico” € junto com a regulagdo da ordem sexual “atuam
conjuntamente com os padrdes nas relagdes de trabalho e seu impacto na organizagdo da vida
doméstica” (BIROLI, 2014, p. 7). Deste modo, a relagdo contratual de controle ¢ por uma
abordagem fatalista que, de maneira contraditoria, a0 mesmo tempo, eufemiza o sexo para
falar de gravidez e hiperboliza as consequéncias dele, com objetivo de aterrorizar.

Com o uso retorico da hipérbole, Fiorin (2019, p. 379) indica “um aumento da
intensidade semantica”, a ateng@o ¢ voltada “para aquilo que estd sendo exposto” — logo, as
imagens de uma vida solitdria, com as pessoas sérias, € sem possibilidades de futuro. A
atengdo ¢ voltada para as consequéncias da gravidez ndo planejada, provenientes do sexo
‘fora do tempo’. Nessa perspectiva, ndo ha meio-termo; os modos de dizer do enunciador
indicam uma agdo irreparavel (“‘consequéncias para toda a vida”) que exige uma escolha
comportamental: ceder aos impulsos do presente, de uma possivel gravidez nao planejada e
solidao, ou, adotar a racionalidade que preserva o futuro, com o adiamento do inicio da vida
sexual e a possibilidade de formacdo de uma familia planejada, amorosa, prospera e feliz.

A contrariedade de operagdes enunciativas — ‘oximoriza¢ao’, comum no discurso da
extrema direita (FIORIN, 2019) — ao ndo falar de sexo enquanto fala das consequéncias cria
opostos para sugerir a adocdo do comportamento. Usa 0 medo como estratégia, em que os
sentidos projetados denotam que o sexo, quando acontece ‘antes da hora’ inviabiliza a
formacdo de uma familia nuclear, baseada no matrimonio, e esta fadado a uma vida
desestruturada.

O medo também ¢ mobilizado na campanha 'Navegar Numa Boa', mas ndo pelos
modos de dizer. E operacionalizado como caricatura, literalmente monstruoso. O inimigo que
ameaca a familia nuclear ¢ corporificado como monstruosidade, e estd dentro do lar. Mais
ainda, entre as trés familias apresentadas, o monstro foi representado na familia sem a figura
materna — ele mobiliza sentidos para causar alerta, medo e tensdo, enquanto culpabiliza a
mulher por “ndo cumprir seu papel de made”. No contexto, o monstro pode ser todo e qualquer
coisa que ¢ vista como uma ameaca a familia nestes moldes, seja 0 movimento feminista, o
pensamento critico, a existéncia da populagdo LGBTQIA+.

Além da culpabilizacdo da mulher, outros sentidos sdo atrelados a imagem feminina.
Se, por um lado, na campanha 'Tudo Tem Seu Tempo' o enunciado projeta uma (suposta)
autonomia, por um apelo a racionalidade, a decisdo, na 'Salve Uma Mulher' ndo ha a minima
perspectiva de autonomia, sendo a mulher ‘objeto’ de salvagdo e mero instrumento de pauta

da mensagem que o MMFDH deseja passar. A inexisténcia de uma potencial autonomia na
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segunda, reforcada pelos nimeros de violéncia doméstica sem politica comunicada pelo
governo, levam ao apagamento das mulheres, “transformam-nas em estatistica, afastando-as
dos locus de sujeito, de agentes que ndo sO orientam suas acdes de acordo com o que
entendem como bom, mas que criam e recriam as condigdes cotidianas de suas existéncias e
modos de vida” (COELHO, 2018, p. 134).

O Ministério estabelece o contrato de forma diferente na campanha 'Salve Uma
Mulher', por nao ser produzida por uma agéncia, ndo contar com recursos publicitarios, e ter
sido produzida pela assessoria de comunicac¢do interna. E explicita a isofopia nacionalista
como operagdo discursiva (FIORIN, 2019), na inclusdo de representantes da pasta com falas
institucionais na enunciagdo, associadas ao refor¢o visual de simbolos patrios — a bandeira e
o retrato presidencial. O personalismo sobressai no discurso, da figura da secretaria, da
ministra e do presidente, que dificulta qualificar a comunica¢do como publica, e se aproxima
da “campanha permanente”, bem como da estadania (CARVALHO, 2001), pela valorizagao
tanto do 6rgao do Poder Executivo, quanto da figura do lider.

Nesse ambito, os sentidos projetados na ‘Salve Uma Mulher' se configuram como uma
convocacao para formar um exército de salvacao. Contudo, ndo interpela qualquer cidadao, é
voltado para o que trabalha, por conseguinte, o ‘cidadio de bem’. Sendo o lugar do
destinatario formado para ele, o contrato projeta exatamente os sentidos e valores que ele
acredita, as nogdes de profissdo, esfor¢o, benevoléncia, dignidade. Nesse aspecto, por essa
visdo, pode ser eficaz, visto que estabelece uma conversa com quem ¢é seu publico. No
entanto, Costa (2021) aponta que mobilizar a figura do “cidaddo de bem” inviabiliza pensar a
cidadania, uma vez que “confere legitimidade a determinadas praticas sociais e, portanto, com
a qual diferentes sujeitos podem se identificar”, na medida que oculta contradi¢des, sobretudo
a divisao de privilégios e lutas por dignidade.

Cabe ressaltar que, ndo na relagdo contratual analisada da campanha 'Salve Uma
Mulher', mas no discurso de langamento da campanha observa-se o uso da “exemplarizagao
saliente”, que Fiorin (2019, p. 378) explica como “a utilizagdo, de forma sensacionalista, de
um caso raro e negativo para representar um grupo social”, como parte do discurso de 6dio.
Damares recorre a essa operagdo retorica para criminalizar praticas da populag¢do indigena,
parte de uma situagdo particular (se ocorrer) para generalizar e desumanizar todo um grupo
social.

As familias indigenas ndo sdo representadas nas campanhas do ministério, nem
mesmo a mulher indigena na 'Salve Uma Mulher', mas, elas sdo mencionadas. Na gestdo Jair

Bolsonaro, a populacdo indigena ¢é chave para suas politicas e imposi¢ao dos valores, tanto no
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campo econdémico quanto ideoldgico. E alvo de odio, com objetivos diferentes. Para
Bolsonaro, a demarcagao das terras impede a implementagdo de suas politicas neoliberais e
exploragcdo comercial, baseadas no desmonte das politicas ambientais. Para Damares, a visao
dos povos indigenas ¢ a mesma das missdes civilizatorias religiosas, baseada no Complexo do
Salvador Branco. Portanto, o uso dessa operagao retdrica € estratégico.

Nesse aspecto, nota-se outra operacao discursiva da extrema direita: aproveitar todo e
qualquer tema para propagar seus valores e reforcar seus modelos comportamentais. Isso ¢
manifestado na campanha 'Navegar Numa Boa', em que a mensagem “incompleta” direciona
ao site, e as “dicas para os pais” extrapolam a temadtica de protecdo na internet para uma
imposicdo de condutas no cotidiano, com orientacdes para “olhar nos olhos”, fazer as
refei¢des em conjunto, ler para os filhos. O agendamento de tematicas ¢ estratégico, como
brechas para se comunicar com o grupo que compactua com a sua ideologia, e como forma de
gerar disputa de versodes e narrativas.

Operacionaliza-se a isotopia religiosa no discurso das trés campanhas, que fere o
principio da laicidade do Estado. A nocdo de familia planejada, associada ao movimento ‘Eu
Escolhi Esperar’, presente na campanha 'Tudo Tem Seu Tempo' demonstra que “Instaura-se
uma politica permeada pela religido, pois se pretende ‘regenerar o Brasil’, instalando um reino
da retidao e submetendo os governados a um Unico padrao, a conduta correta. Seus opositores
sao denunciados por degeneragao sexual e declinio moral” (FIORIN, 2009, p. 377). A
campanha 'Navegar Numa Boa', apesar de ndo ter elementos religiosos explicitos, os modos
de dizer se constituem por um teor moralista, na imposi¢cao de um modelo de conduta, de base
no fundamentalismo religioso, enquanto na campanha 'Salve Uma Mulher' hd a mengdo de
lideres religiosos no proprio enunciado (“padres ou pastores™).

O racismo e os “pactos narcisicos da branquitude” (BENTO, 2002) sdo mobilizados na
operacionalizacao da universalizagdo abstrata (FIORIN, 2019) e construcao de um contrato
comunicativo interseccional de odio (COLLINS; BILGE, 2021). Como estratégia enunciativa
da extrema direita, a universaliza¢do abstrata vé a sociedade como homogénea, negando as
diferengas, sobretudo relacionada as construg¢des sociais e culturais, portanto, naturaliza as
desigualdades. No entanto, as diferencas sdo notadas para a distingdo de ‘dominantes’ versus
‘dominados’, na ‘“variedade de repertérios de nds/eles que sdo interseccionalmente
constituidos e propagam uma interseccionalidade de 6dio” (COLLINS; BILGE, 2021, p. 155),
em que determinados sujeitos sdo colocados como ameacas ao Estado, como foi a projegao de

sentidos articuladas aos sujeitos negros das pecas.
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A posi¢ao de ‘nos’ ¢ a de neutralidade, do nao-diferente, o convencional e universal,
na qual a branquitude se constitui como a “identidade racial normativa” e “outros grupos
aparecem ora como margem, ora como desviantes, ora como inferiores” (SCHUCMAN, 2012,
p. 17), evidenciada na relagdo contratual do Ministério. Considerando que a branquitude
carrega o esteredtipo de pureza como “simbolo de inocéncia, fragilidade e virtude”, os
“individuos mais claros no topo de uma piramide hierdrquica racial” sdo colocados como
“sujeitos proximos a quase santidade, enquanto os mais escuros apenas se aproximam da
culpa, do pecado e da imundicie” (CARRERA, 2020, p. 15), a grande quantidade de
personagens negros na campanha Tudo Tem Seu Tempo' evidencia essa representacdo da
branquitude, sobretudo pelo contexto e pela enunciagdo associarem jovens negras as imagens
de controle (BUENO, 2020) da pretty baby e da welfare mother. Ja na campanha 'Navegar
Numa Boa', o lugar de neutralidade da branquitude ¢ refor¢ado quando “ha a intencao
discursiva de propor uma realidade racial ‘diversa’” e aparecem poucos personagens
(CARRERA, 2020, p. 12), como foi o caso da representagdo da familia negra nos moldes da
familia nuclear. A branquitude aparece como ‘“superioridade moral e intelectual”
(SCHUCMAN, 2012, p. 74) na campanha 'Salve Uma Mulher', na auséncia de pessoas negras
na representacdo de profissdes, mas presentes como vitimas, que aciona também sentidos do
Complexo do Salvador Branco.

Nessa perspectiva, a fissura para o dissenso, necessaria para a comunicagao voltada
para os direitos humanos (BALDISSERA, 2009), reserva o espaco para diferenga a fim de
promover o 6dio, e ndo para celebra-la, para reforcar o seu lugar de dominado e demandar
obediéncia, ou seja, para o controle. Nao reconhecer as diferengas na relagdo contratual
inviabiliza a possibilidade de falar ‘com’ rostos (MORICEAU, 2019). A construcao de
sentidos relacionados ao ‘outro’ nas campanhas o coloca como inimigo, como o
completamente oposto, origem do mal e, ameaca, ou, como objeto de salvagdo, de cuidado, de
protecdo. Nao ¢ interpelado como pares, e a assimetria ¢ refor¢cada, para aniquilagdo ou para
tutela.

Cabe ressaltar que as assimetrias em si ndo sao impedimentos; elas operacionalizam as
relagdes organizacionais, € forjam a comunica¢do sistematicamente distorcida (CARNIELLI,
2021), e assim, podem incentivar ou bloquear o didlogo dependendo também do ambiente
(mais ou menos democratico). Como “a comunica¢ao se faz entre diferentes”, segundo
Carnielli (2021, p. 68), o que leva ao impedimento ¢ o como as assimetrias sdo vistas: se a
alteridade ¢ reconhecida em sua diferenga, os comunicadores estabelecem igualdade de

r

estatuto entre eles, porém, “quando a assimetria ndo ¢ acolhedora da diferenga, mas sim
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naturalizada para impor disposi¢des de poder [...] de um sobre o outro, o pacto da igualdade
na diferenca ndao se estabelece”. A autora aponta que, quando a comunicacao
sistematicamente distorcida se torna dominante, impedindo a interagdo ideoldgica, “viola a
comunicagdo publica e leva a producdo de uma racionalidade cinica que caracteriza a
comunicacdo cinica”: “E a comunicagdo produtora de distorgdo performativa que ndo cria o
novo, mas reproduz uma situagdo anOmala como projeto de manutencdo de poder”
(CARNIELLI, 2021, p. 290). A comunicagio do MMFDH apresenta aspectos da
comunicagdo cinica (CARNIELLI, 2021, p. 288), ao se amparar na ‘“‘estrutura normativa da
comunicagdo publica”, mas distorcer o funcionamento da comunica¢do visando a obstru¢ao
dialogica.

Em consonancia, ao observar em quais aspectos a comunicacao publica esta distorcida
pela estratégia de comunicacdo do governo Bolsonaro, Ribeiro (2021, p. 213) ressalta a
obstru¢do da comunicagdo publica, pela presenca do viés moralista e religioso que impede a
existéncia do “debate genuino”, e sobretudo pelo agendamento das temdticas que ndo sdao
prioridades nas vidas dos brasileiros. Apesar das campanhas tratarem, de certo modo, de
temas de interesse publico, como o planejamento familiar e educacdo sexual (campanha '"Tudo
Tem Seu Tempo') e a violéncia doméstica contra a mulher (campanha ‘Salve Uma Mulher'), a
abordagem e os modos de enunciacdo distorcem o contetido. Para autora, o deslocamento do
agendamento central do debate de temas vitais para “temas sensiveis” € um dos efeitos mais
nocivos da estratégia bolsonarista, pois “o deslocamento das pautas comportamentais e
culturais disputam visibilidade com aquelas ligadas ao funcionamento essencial da
coletividade” (RIBEIRO, 2021, p. 217). Os riscos da internet como tematica, por exemplo,
tém sua importancia (apesar de nao ser o papel do Estado aconselhar ou ser consultoria, e sim
pressionar plataformas para melhorarem suas politicas e diretrizes), mas, diante de questdes
fundamentais — como educagdo, direitos sexuais e reprodutivos, protecao e a autonomia da
mulher — torna-se uma pauta secundéria, que se configura como meio para propagar um
comportamento e formas de agir. Esse movimento — “o controle a partir do debate publico,
para promover discursos dogmaticos sobre questdes que dizem respeito a dimensdo privada
da comunicacao, inculcando percep¢des de mundo baseadas em crencas e valores de grupos
especificos” —, sintetiza Ribeiro (2021, p. 218), concomitante a “privatizacdo da fun¢ao do
Estado”, obstruem a racionalidade e a emancipagdo social, conceitos basilares da
comunicagdo publica, como ela aponta.

Atrelada a suposta liberdade (defendida por Bolsonaro em seu discurso e mencionada

por Angela Gandra, titular da SNF), e aos sentidos projetados no contrato — de
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individualizagcdo dos problemas sociais e das no¢des de racionalidade e autonomia —, nota-se
a hegemonia da ideologia do progresso como forma de silenciar as demandas por direitos
humanos (MAFRA; MARQUES, 2019). Rennan Mafra e Angela Marques (2019, p. 123-124)
identificam a ideologia do progresso, por uma perspectiva benjaminiana associadas aos
sentidos de ‘“adiantamento/desenvolvimento/melhoria — pela impressdo equivocada de um
aperfeicoamento geral” e assim, como ‘“justificativa para impedir as emergéncias, as
possibilidades”, bem como homogeneizar as diferencas. Segundo os autores, a “associacao
dos direitos humanos com a ideologia do progresso leva a pensar que alguns ‘merecem’ ser
reconhecidos porque apontam para o ‘progresso’” (MAFRA; MARQUES, 2019, p. 117), que
se assemelha a “visdo distorcida dos direitos humanos”, trabalhada anteriormente no capitulo
3 desta dissertagao.

Em relagdo a autonomia, Coé€lho (2018, p. 136, grifos nossos) propde uma autonomia
fruto de um processo ético, que considera “a poténcia do sujeito € o sujeito em sua
potencialidade”, de modo que “O sujeito autonomo ¢ capaz de, primeiro, olhar para a sua
trajetoria de vida como algo que possui continuidade, permitindo-o projetar objetivos futuros
e organizar o presente tendo em vista tais objetivos”. Na contramdo dessa perspectiva, os
contratos e a politica bolsonarista se baseiam no “ideal neoliberal de meritocracia”, que
“contribui para vitimizar e engessar sujeitos em categorias” (COELHO, 2018, p. 134). Logo,
a autonomia ¢ acionada ora pela sua auséncia — ao colocar o sujeito como um objeto (de
cuidado, de compaixdo, de tutela) —, ora pelo viés religioso que tende ao ascetismo
(PINHEIRO, 2021), associada ao autocontrole e disciplina. Portanto, ao desconsiderar as
vivéncias e potencialidades do sujeito, trata-se de um contrato comunicativo de controle, tanto
do presente quanto do futuro, por inviabilizar a imaginagao de realidades diferentes.

Nesse ambito, o controle da autonomia do sujeito impede a cidadania de baixo para
cima (CARVALHO, 2003). Mais ainda, a universaliza¢do abstrata associada ao
silenciamento das demandas e diferengas, obstrui a cidadania, uma vez que negar as
desigualdades sociais e econdmicas inviabiliza a cidadania pensada por Carvalho (2001) e
Cortina (2005), e se aproxima com a nocao de cidadania tutelada (PASSOS, 2006). A tutela
da cidadania ndo pela institui¢do do nao saber, mas de um saber unico, especifico, passado
pelo Estado, enquanto outros ndo sao validados, € com o objetivo de gerar dependéncia.

O Ministério constitui o seu lugar como enunciador pedagdgico nas trés campanhas ao
interpelar o destinatario de forma verticalizada, por um didatismo que assume dimensado
autoritaria bem como paternalista em alguns momentos. O distanciamento entre a posigao de

quem enuncia, bem como a auséncia da segunda pessoa do plural (‘nés’) no enunciado
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indicam uma abstencao da responsabilidade por parte do Estado, enunciador, em solucionar o
problema apresentado. Nao vé como obrigagdo do Governo, desloca para o individuo
(adolescente), para as proprias familias (os pais) e para o cidaddo (trabalhador). A
transferéncia de responsabilidade da prote¢do social para as familias, associada a isotopia
religiosa e as estratégias mencionadas formam o conceito de “familismo 2.0”, que Andreia

Alves (2021, online) define:

A inovagdo contemporinea ¢ projetar um familismo turbinado pela moralizacdo:
casamento perfeito entre neoliberalismo e higienismo. O que eu chamo de “um
familismo 2.0”. Esta nova versdo do familismo também se apoia na antiga
focalizagdo das agdes de intervengdo publica nas familias, mas reduzindo seu sentido
para o singular, “A Familia” como esfera da moral renovada. Moral no sentido
durkheimiano do termo: como fonte de coesdo e estabilizagdo das relagdes sociais.
Moral no sentido que produz uma unidade responsavel pela elevagdo da
coletividade. Ndo ¢ a toa que esta agenda do familismo contemporaneo adota o
idioma dos direitos humanos, pois tem deles uma visdo bem prépria: sio humanos
os direitos que visam a criacao desta unidade perfeita da Familia com o Estado. Este
“familismo 2.0” casa bem com os valores cristdos do casamento e da reprodugdo. Ao
acionar estes valores, as agdes familistas dos governos de extrema direita encontram
ressonancia neste publico religioso.

O distanciamento entre a posi¢ao de quem enuncia para quem se fala também expressa
a hierarquizacdo, na qual o lugar do enunciador ¢ quem sabe. A configuracdo de uma
comunicagdo transmissiva, unilateral e linear, que objetiva a obediéncia, sem espago para
criticas, também pelo viés fundamentalista religioso. Tem a centralidade no cidaddo, mas um
cidadado especifico, o “cidaddo de bem”. Interpela o cidadao modelo enquanto projeta sentidos
para o que nao corresponde a ele, como forma de induzir a seguir a figura dele.

A analise do contrato comunicativo do MMFDH conduz a observar também o seu
“contrato civil imagético”. Ariella Azoulay (2008) reflete acerca do “Contrato Civil da
Fotografia” e observa outra dimensao da cidadania, na qual “os cidadaos sdo primeiro e antes
de mais nada, governados”, deste modo,

O Estado-nagao cria um lago de identificag@o entre os cidaddos e o Estado através de
uma variedade de mecanismos ideoldgicos, fazendo com que isto seja esquecido.
Isto, entdo, permite ao Estado dividir os governados — repartindo os ndo cidaddos
dos cidaddos — e mobilizar os cidaddos privilegiados contra outros grupos de
sujeitos governados. Uma énfase na dimensdo de ser governado permite repensar a
esfera politica como um espaco de relagdes entre os governados, cujo dever politico

¢, antes de mais nada, ou pelo menos também um dever uns para com os outros, €
nao para com o poder governante. (AZOULAY, 2008, p. 17).

Nas relagdes contratuais de comunicagao analisadas, nota-se a divisdao mencionada por
Azoulay (2008). Os cidadados sdo os ‘de bem’ enquanto os governados sdao as minorias sociais

as quais o Ministério deveria garantir seus direitos. Mais ainda, aos governados, o contrato



209

voltado para o controle, obediéncia e tutela. Para ou se esforgarem e se adaptarem aos
modelos, ou padecerem por serem como sao.

Ao falar ‘de’ e ‘para’ familias, observa-se que, nos contratos comunicativos, a familia
¢ apresentada como conceito mobilizador de valores comportamentais caros para a extrema
direita. Luis Felipe Miguel (2018), ao analisar a reemergéncia da direita brasileira, estabelece
que os setores mais extremados, a extrema-direita, ¢ fundamentada em trés vertentes
principais: o libertarianismo, o fundamentalismo religioso e a reciclagem do antigo
anticomunismo. Nos preceitos apresentados pelo autor, o libertarianismo como uma ideologia
que “prega o menor Estado possivel e afirma que qualquer situagdo que nasca de mecanismos
de mercado ¢ justa por defini¢cdo, por mais desigual que possa parecer” (MIGUEL, 2018, p.
13), e para isso, volta-se ao refor¢o da familia tradicional “como compensacdo para a
demissdo do Estado das tarefas de protecdo social — Estado que € o inimigo comum, seja por
regular as relagdes econOmicas, seja por reduzir a autoridade patriarcal ao determinar a
protecdo aos direitos dos outros integrantes do nucleo familiar” (MIGUEL, 2018, p. 13),
portanto, atrelado ao familismo. A familia é central no fundamentalismo religioso, por se
basearem “contra o aborto, entidade familiares inclusivas, politicas de combate a homofobia”,
e alinham “a percep¢do de que ha uma verdade revelada que anula qualquer possibilidade de
debate” (MIGUEL, 2018, p. 15), que forma o “familismo 2.0” (ALVES, 2021), supracitado.
No pensamento anticomunista, Miguel (2018, p. 16) aponta que estrutura familiar tradicional
se vincula a moral sexual convencional, e que a dissolucao destas dimensdes, seria “‘um passo

fundamental para a derrubada do capitalismo e da ‘civilizagdo ocidental’”.
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CONSIDERACOES FINAIS

Destaca-se o grande volume de producdes publicitarias lancadas entre 2019 e 2020 —
total de 22 campanhas e 342 pecas de comunicacdo, dentre som (spots), imagem e som
(videos), e imagem e texto (outdoors, cartazes, cards para redes sociais etc.) —, € uma
significativa discrepancia entre campanhas, sendo algumas com 6 pegas e outra com 64, por
exemplo. Mesmo com politicas que se atravessam, infere-se que as Secretarias ndo fazem
parceria entre elas, tendo algumas com varias campanhas e outras sem nenhuma. Nota-se uma
auséncia de articulagdo tanto entre as pastas quanto nas proprias campanhas, visto que
algumas pegas que formam uma campanha, ndo tem identidade visual comum, perceptivel
pelas cores e tipografia diferentes, e assim, dificulta a percep¢do do publico que se trata de
uma mesma tematica. O excesso de campanhas e de material, leva a refletir sobre a
divulgacao, se realmente o grande volume de pegas chegou até o destinatario, se houve uma
difusdo das pegas de forma eficaz, e se a pulveriza¢ao da produgao publicitaria governamental
mais auxilia ou atrapalha na comunicacao das politicas publicas.

Nas campanhas, observa-se como aliada o uso da tecnologia, que segundo Weber
(2011), em conjunto com a estética publicitiria e o investimento na difusdo formam a
estratégia persuasiva da propaganda. Ha a criacdo de hotsites e a disponibilizagdo de diversas
pecas publicitarias para download, tanto cards para redes sociais, quanto logo, cartazes,
apresentacdes em power point etc. Em determinadas campanhas foram criados materiais
voltados especificamente para docentes, para a comunidade de um bairro, como em
campanhas contra violéncia doméstica, ou para estabelecimentos comerciais — movimento
que pode ser interpretado como de aproximagdo com a sociedade civil e outras institui¢des,
para que a se apropriem da ideia e fortalecam a causa, se responsabilizando em conjunto pela
solucao do problema, mas, sdo voltados para apoiadores.

E importante pontuar que mais do que as pecas oficiais da campanha, o Ministério
disponibilizou videos curtos de 15 segundos — formato adequado para redes sociais —,
memes, € outras pecas sem a assinatura oficial do governo e sem a mesma identidade visual
utilizada em pegas principais assinadas, como se fosse uma produgdo organica, espontanea da
populagdo, quando, na verdade foi produzida pela equipe governamental. A disponibilizacao
do material das campanhas em sites para que a populagdo faga download, replique e engaje na
pauta demonstra que a visao projetada pelo enunciador ¢ de um publico que apresenta uma
demanda espontanea em utilizar o material do governo em suas redes sociais, um ativismo.

Quanto a acessibilidade, em campanhas realizadas por agéncias publicitarias, como a

‘“Tudo Tem Seu Tempo’ e a ‘Navegar Numa Boa’, as tecnologias assistivas foram asseguradas,
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com ressalvas, visto que algumas partes do video nao foram traduzidas para Libras, bem
como ndo havia versdes de audiodescri¢dao, dificultando a perspectiva de acessibilidade
comunicativa (BONITO, 2015). A falta de representacdo simbodlica de pessoas com
deficiéncia nas campanhas analisadas demonstra uma exclusdo delas como publico da
mensagem, sobretudo de acdes para a inclusdo social e uma comunicagdo anticapacitista.

Retomando os conceitos de visibilidade, credibilidade e imagem publica (WEBER,
2011), nota-se que o discurso da ministra Damares Alves no lancamento da campanha 'Tudo
Tem Seu Tempo', por exemplo, explicita o uso da propaganda como tatica aliada as operacdes
enunciativas da extrema direita (FIORIN, 2019), na antagonizac¢do e construcao de inimigos.
A titular da pasta diz que teve a coragem de falar sobre o problema, porém o debate sobre
educacdo sexual tem sido pautado ha anos e associado ao discurso da esquerda, de modo
deturpado associando a erotizagcdo exacerbada e uma depravagao.

Considerando a propaganda na comunicagdo do Estado como disputa de visibilidade e
versdes (WEBER, 2011), na campanha 'Tudo Tem Seu Tempo', a midia atribuiu o termo
‘abstinéncia sexual’ a ela e, como ndo ha uso da expressdo na peca, as representantes do
governo desmentem para fortalecer a sua versao sobre os fatos (resolver o problema dos altos
indices de gravidez na adolescéncia com a inclusdo de um método, nao substituicdo) enquanto
utilizam a disputa para descredibilizar a midia, ao colocar que h4a uma interpretacdo maldosa
ou falha, e assim, refor¢am a ideia de um inimigo comum. Portanto, ¢ uma disputa retérica de
versoes.

Trata-se também de uma disputa semantica, do significado de educacdo sexual. Prover
informagdes para que a crianca e o adolescente entendam consentimento, prazer, sexualidade,
afeto, respeitar a orientagdo sexual, e identificar um abuso fazem parte da educacao sexual.
Contudo, de acordo com quem fala ou com o contexto, o sentido de educagao sexual ¢
deturpado. Falar sobre educagdo sexual foi assimilado equivocadamente por um grupo como
se significasse ensinar as criangas e jovens a transarem e como se fosse um processo de
hipersexualizag¢ao, desenvolver sexualidade exacerbada.

Nessa disputa, 0 MMFDH age estrategicamente: tem um proposito especifico de
moralizar as pautas e cooptar as tematicas para justificar e defender o seu posicionamento. A
propaganda enfrenta entraves ao cumprir seu papel de mobiliza¢do social quando aborda
problemas sensiveis do campo politico, moral e religioso (FORMIGA SOBRINHO, 2012;
JARAMILLO LOPEZ, 2011), e esse aspecto é uma fissura social aproveitada pelo governo.
Afinal, quem iria se opor a debater sobre medidas de combate a gravidez na adolescéncia,

orientacdes para acessar a internet com seguranga para protecao das criangas e adolescentes, e
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tomar atitudes para o enfrentamento a violéncia doméstica? A constante associacao de valores
positivos a conduta promovida pelo governo, de ‘cidaddo de bem’, e de valores negativos a
determinados grupos cria anténimos. Fiorin (2019, p. 374) chama essa operacdo enunciativa
de “subversdo semantica”, em que se considera “os que amam a patria, os que respeitam a
familia e os que amam a democracia sdo apenas os que comungam os ideais do governo”.
Deste modo, qualquer critica a politica publica desenvolvida ou a visibilidade de algum tema
por meio da publicidade ¢ vista como uma critica ao enfrentamento do problema em si, ndo da
abordagem, do método, da solugdo proposta pelo governo. Essa tatica dificulta a critica as
produgdes, a0 mesmo tempo que permite aos agentes produtores se esquivarem de qualquer
ponto de discordancia.

O agendamento das tematicas vinculado ao esvaziamento de seus significados, com a
forma simplista, reducionista e imediatista, € tipica do pensamento conservador (FERREIRA,
2016; TUSI, 2015) — trata-se de um “pensamento que nao contém unidade” com “facilidade
de penetrar na vida cotidiana'?’ através de condigdes genéricas em si” (FERREIRA, 2016, p.
170). Por outro lado, analisando a estratégia, a publicidade na construgdo da imagem publica
(WEBER, 2011) da gestao pode ser considerada eficaz, a depender do seu objetivo, visto que
a representagdo simbolica das crengas e valores do governo estabelece um vinculo com o
destinatdrio que concorda com a mensagem e assegura credibilidade e legitimidade a
narrativa.

Em diversos momentos do contrato comunicativo das trés campanhas, o governo
poderia ter explorado questdes para estabelecer um didlogo e promover a cidadania, mas
como pode ser observado nas analises, ha um acirramento do vinculo ¢ uma obstrucao, tanto
da comunicagdo publica, quanto da promoc¢do da cidadania, para fechar possibilidades de
qualquer tipo de perspectiva que vai contra o que ele quer produzir e transmitir. A obstrugao
da comunicagdo publica, bem como de uma comunicagdo em interface com os direitos
humanos, inviabiliza o “‘lugar de escuta’ no contexto politico e social”, premissa necessaria
para a Publicidade Social de Interesse Publico (PIP) postulada por Saldanha (2019, p. 12).
Mesmo sendo executadas com recursos publicos, pautadas em temas de interesse social,
“cultuando valores” e “mobilizando a populagdo”, fazem em prol da gestdo.
Concomitantemente, a obstru¢do da cidadania dificulta o enquadramento das campanhas
publicitarias do MMFDH como Publicidade de Utilidade Publica (BRASIL, 2017; SILVA,
2009).

127 Ferreira (2016, p. 169) aponta que “o cotidiano possibilita que suas ideias se misturem as narrativas
progressistas sem causar o constrangimento da necessidade de uma analise critica ¢ de uma coesao e unidade”.
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A culpa e o medo sdao mobilizados como estratégias de controle, para adogdao do
comportamento sugerido nas campanhas, e colocado como tnico possivel. Cabe ressaltar que
ocorre a culpabilizacdo de forma geral, da mae, do pai, e do adolescente; todos sdo passiveis
de condenagdo, mesmo que de maneiras distintas, mas todos sdo atingidos de forma
individualista. Nenhuma dessas questdes podem ser ponderadas como problemas estruturais.
Ao fim, dentro dessa visdo de mundo, apenas no individuo existe o erro. Sendo assim, nao
cabe ao Governo Federal (ou qualquer parte da sociedade civil) regular a sociedade, e sim, o
proprio individuo.

Apesar de questdes de género e a ‘familia’ serem pautas prioritarias pela nomenclatura
oficial do ministério — e pela canalizagdo de esfor¢os na criacao de 6rgaos especificos —,
durante a pesquisa exploratoria notou-se que os direitos da criangca e do adolescente
atravessam muitas tematicas e pecas, a fim de incentivar ‘protecdo’ a vida e a familia. As
analises reafirmam esse ponto, em que nas trés campanhas, as criangas sao parte do publico.
Na campanha 'Tudo Tem Seu Tempo', o ministro da saude Luiz Mandetta e a ministra do
MMFDH Damares Alves dizem que as meninas de bairros periféricos e favelas sdo o publico
destinatario da campanha. Na campanha 'Salve Uma Mulher', Damares Alves profere em seu
discurso no evento de langamento a necessidade do enfrentamento da violéncia contra a
menina, principalmente a violéncia sexual, como exemplo o programa "Escola que Protege"
(encerrado pelo Ministério da Educagdao) e a Comissao Intersetorial de Enfrentamento a

Violéncia e Exploragdo Sexual Infanto-juvenil'*®

. Contudo, durante a gestdo Jair Bolsonaro, a
defesa dos direitos da infincia foi defasada, com a descontinuagdo de programas federais ¢ a
desarticulagao entre organizagdes da sociedade civil e entes governamentais. A diretriz da nao
discussao sobre sexualidade no ambito escolar, somente no ambiente familiar, ¢ um agravante
no enfrentamento ao abuso infantil.

Também por abordar a protecdo, outro tema recorrente nas campanhas levantadas
entre 2019 e 2020 ¢ a violéncia. Sdo apresentados dados de agressdes, realizadas campanhas
de comunicagdo para sensibilizagdo e conscientizagdo com o objetivo de ‘gerar empatia’ e
‘pedir respeito’, e ‘solidariedade’, como na 'Salve Uma Mulher', além de estimular a denuncia
como quebra de siléncio e rompimento com os ciclos de violéncias. Nas trés campanhas, as

medidas para solucionar os problemas complexos apresentados sdo: a informacao, o didlogo,

e, consequentemente, o fortalecimento dos vinculos familiares. Assim, subentende-se que o

128 Disponivel em:
https://crianca.mppr.mp.br/2020/03/231/ESTATISTICAS-Tres-criancas-ou-adolescentes-sao-abusadas-sexualme
nte-no-Brasil-a-cada-hora.html#. Acesso em: jun. de 2022.
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emissor considera o ambiente familiar como um ambiente acolhedor, no qual qualquer tema
pode ser conversado sem que haja constrangimentos ou até retaliacdes. Ignorar que o espago
familiar possa ser um espago hostil — onde ocorrem violéncias sexuais por pessoas proximas
a vitima, bem como onde ocorre a violéncia contra a mulher —, naturaliza os
comportamentos agressivos do ambito privado. Desta forma, a promog¢ao da convivéncia
familiar e fortalecimento da familia como instituicdo social estd condicionado a conversa;
quando esta parte dos adolescentes desde que seja para uma mudanga de comportamento que
condiz e comunga dos mesmos valores dos pais, e quando parte dos pais, para transmitir e
disciplinar a conduta dos filhos serem como as suas. Anulando, desta maneira, a
individualidade e subjetividade dos adolescentes, observando-os como apenas apéndices da
vida paterna/materna e, concomitantemente, recepticulos das crengas tidas como
‘apropriadas’.

Alguns elementos observados durante as pesquisas constitutivas e as analises merecem
atencdo. Primeiro, relacionada a polissemia do conceito de publicidade na administragao
publica, cabe ressaltar que a publicidade como publicizacdo, transparéncia, tem muitas
lacunas nesta gestdo. Nao ha transparéncia da dotagdo orcamentaria dos recursos publicitarios,
bem como em suas veiculagdes, sobretudo nas campanhas que visam divulgagdo nos meios
digitais.

Nota-se também que o conteudo ¢ feito a partir de muitas referéncias, sem serem
creditadas, que pode configurar plagio, como a tipografia da campanha 'Tudo Tem Seu Tempo'
e as dicas dos blogs da 'Navegar Numa Boa', como forma de centralizar a informagao e prover
credibilidade ao emissor. A divulgagdo e a formulacdo das politicas publicas sdo associadas a
lives e foruns no canal do Youtube, e a producao de cartilhas informativas, sendo encontradas
28 entre 2019 e 2020. Outro aspecto ¢ o uso de banco de imagens estrangeiros'®’, que
ampliam o distanciamento com o publico pela representagao midiatica. Tanto a construgdo do
lugar do enunciador, como autoridade, quanto o afastamento de determinadas representagdes,
fazem parte de um movimento que estabelece um vinculo com o publico que demanda
respeito de natureza quase autoritdria — por partes dos apoiadores —, e, simultaneamente,
estabelece um vinculo de negacao e rejeicdo direcionado aos que nao fazem parte do corpo

designado como merecedor de direitos.

12 Diante desta lacuna no mercado publicitario, a consultoria 65|10, em conjunto com a Adobe, criaram o
“Mulheres Mulheres (In)Visiveis no Adobe Stock, que busca evidenciar a diversidade de mulheres na sociedade
brasileira. Disponivel em: https://www.b9.com.br/95775/adobe-6510-mulheres-invisiveis/. Acesso em: jun. de
2022.
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E importante pontuar que a interseccionalidade como ferramenta critica tem como
pontos operacionais a investigacao e a prdxis critica. Nessa perspectiva, o presente trabalho se
aproxima mais da investigacdo do que da prdxis, por se constituir como questionamento
critico comprometido com o éthos social. De acordo com Collins e Bilge (2021, p. 51, p. 53,
p. 66), como prdaxis, a interseccionalidade se refere as “formas como as pessoas produzem,
recorrem ou aplicam estruturas interseccionais na vida cotidiana”, que “desafiam o status quo
e transformam as relacdes de poder”, voltado para “resolucdo de problemas”, a
interseccionalidade ¢ uma “importante estratégia de intervengdo para o trabalho de justica
social”. Portanto, compreende-se que esta dissertagdo tem uma perspectiva critica, ao
observar as estratégias enunciativas e pensar caminhos possiveis nas disputas de poder, mas
ndo ¢ essencialmente de carater propositivo. Busca-se formular apreensdes criticas
provenientes da realidade observavel e, desta forma, contribuir para a documentagdo e
discussao sobre tal tema. Ademais, como ¢ uma pesquisa escrita por uma mulher branca, cis,
de classe média, uma pessoa sem deficiéncia, acredita-se que o desenvolvimento do trabalho
ndo corresponde com o rompimento do status quo, uma vez que o ambiente académico ainda
¢ um espaco calcado na branquitude e nas normas hegemonicas, por ser um espago de

producdo de conhecimento reconhecido e legitimado.
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Campanha Pecas
Secretaria Acio/Programa Ano || 1
n’ Mote mager | tmagern Som Total
e Som e texto
Acolha a Vida 1 [Campanha Acolha a Vida 2019 12 52 0 64
Secretaria Nacional da 2 |Langamento Reconecte 2020 16 29 0 45
Familia (SNF) Reconecte 3 |#NavegarNumaBoa 2020 1 16 1 18
4 |Desafio Detox Digital 2019 20 35 0 55
Mais Mulheres na Politica 5 |Mais Mulheres na Politica 2020 3 0 2 5
Projeto 'Salve Uma Mulher' 6 |Salve Uma Mulher 2019 2 0 0 2
Secretaria Nacional de Campanha contra importunacao sexual durante o
Politicas para Mulheres carmn ;) al P ¢ 7 |#NaoTemDesculpa 2020 2 4 0 6
(SNPM) v
8 |Eu Respeito As Muié 2019 0 2 0 2
Combate da Violéncia Contra a Mulher
9 |Al6 Vizinho 2020 0 7 0 7
10 [Campanha de Langcamento 2019 2 0 0 2
Semana Nacional de Preven¢do da Gravidez na #TudoTemSeuTempo - Adolescéncia
Adolescéncia 11 [primeiro. Gravidez depois. 2020 1 8 0 9
Secretaria Nacional dos Campanha Nacional de Protegdo a Criangas e Respeitar. Proteger. Garantir — todos juntos
.. . 12 .. . 2019 0 12 0 12
Direitos da Crianca e do Adolescentes no Carnaval pelos direitos da crianga e do adolescente
GG (EINILELY Semana de Mobilizagdo Nacional para Busca e Minha Primeira Identidade — um direito 2019 0 ) 0 I
Defesa da Crianga Desaparecida humano, um compromisso do Brasil
C().mbate ao Abuso e a Exploragdo Sexual de 15 | Wi e 2019 3 | 0 4
Criangas e Adolescentes
Secretaria Nacional d . . . .
J:i:::l:l:;i ( Sz;c;'(;na a Valorizagdo da Vida 14 [Se liga! Dé um like na vida 2019 1 6 1 8
Secretaria Nacional da Dia Nacional de Luta da Populag@o em Situagdo de - |E Se Fosse Vocé na Rua? 2020 | 0 0 |

Protecio Global (SNPG)

Rua
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Acdes de protegdo e prevengdo a violéncia contra a

. ) 15 |O 4o Acolhid 2020 27 27
mulher para venezuelanas acolhidas no Brasil peragao Acoluca
Dentincias a violagdo de direitos - [#VocéTemDireitos 2020 0 1
Campanha de Combate a Tortura 16 |Campanha de Combate a Tortura - - -
Secretaria Nacional de Ciganos no Brasil: Dialogo e Construgio - |Dia Nacional do Cigano 2019 - 1
Promocio da Igualdade ,
Racial (SNPIR) Igualdade Etnico-Racial em Foco - | Seppir completa 16 anos de existéncia 2020 - 1
Secretaria Nacional dos
Direitos da Pessoa com Empatia em relagdo as pessoas com deficiéncia 17 |Campanha Eu respeito 2020 1 3
Deficiéncia (SNDPD)
Semana Nacional de Promog¢éo dos Direitos da 13 |#DireitosDasPessoasldosas | )
Pessoa Idosa 2020
Secretaria Nacional de
Promocio e Defesa dos Campa.nha de combate a violéncia patrimonial - e e 0 |
Direitos da Pessoa Idosa contra idosos 2020
(SNDPT) C ha de Atendimento Prioritario a P
ampatiaa ce Alendimentio FHOMATo a Fessod 19 |Direito preferencial da pessoa idosa ¢ lei 6 6
Idosa 2020
Denuncie a violéncia doméstica. Para
20 |algumas familias, o isolamento esta sendo 2020 7 10
Ouvidoria Nacional de Disque 100 e Ligue 180 ainda mais dificil”’
Direitos Humanos (Disque ; -
100, Ligue 180 e aplicativo - |E Todo Mundo Cuidando de Todo Mundo 2020 0 1
Direitos Humanos Brasil)
Semana de mobilizagdo contra o trafico de pessoas |21 |E Todo Mundo Cuidando de Todo Mundo 2020 0 2
Diretrizes da Declaraga i 1 dos Direit:
Outros iretrizes da Declaragao Universal dos Direitos 22 |Direitos Humanos Para Todos 2020 45 46

Humanos (DUDH)
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# Titulo Views Likes | Dislikes | Tempo | Postagem Categoria Mandato
1 70 anos da Declara¢ao Universal dos Direitos Humanos 3.411.162 135 20 00:30 26/11/2018 Valoriza¢ao dos DH Michel Temer
Denuncie a violéncia doméstica. Para algumas familias, o isolamento esta sendo ) . ) )
2 : - 3.245.459 637 29 00:30 | 15/05/2020 Violéncia doméstica Jair Bolsonaro
ainda mais dificil
3 Video #NaoTemDesculpa - Corretor moral 136.012 13 2 00:31 28/02/2020 Violéncia de género Jair Bolsonaro
4 Campanha de enfrentamento a homofobia 40.647 440 84 00:35 19/12/2011 | Preconceito - LGBTfobia |Dilma Rousseff
Maio Laranja - Ministério divulga dados de violéncia sexual contra criangas e
5 25.046 594 0 01:00 | 18//05/2020 | Infancia e Adolescéncia | Jair Bolsonaro
adolescentes
6 Campanha LGBT - Delegada Laura Teixeira 16.537 336 57 03:57 | 31/01/2018 | Preconceito - LGBTfobia | Michel Temer
7 Depoimento: Ministra Damares Alves 13.502 1.3 mil 63 07:43 30/07/2020 Infancia e Adolescéncia | Jair Bolsonaro
Campanha Nacional pelo Fim da Violéncia contra Criancas e Adolescentes durante
8 12.800 104 4 00:30 | 03/02/2015 | Infancia e Adolescéncia |Dilma Rousseff
o carnaval
Nao desvie o olhar. Fique atento. Denuncie. PROTEJA nossas criangas e
9 11.922 87 4 00:30 25/1/2013 Infancia e Adolescéncia |Dilma Rousseff
adolescentes da violéncia
#SalveUmaMulher - Ministério langa campanha de enfrentamento a violéncia ) ‘ _
10 11.527 554 36 08:23 | 08/03/2019 Violéncia de género Jair Bolsonaro
contra a mulher

11 "Onde tem respeito, tem Direitos Humanos; onde ndo tem, disque 100" 10.194 69 7 00:30 19/12/2011 Valoriza¢do dos DH Dilma Rousseff
12 MMEFDH - langa o documentério “ O Indio Velho: meméria ancestral”. 7.958 209 8 07:07 14/03/2019 Populacao indigena Jair Bolsonaro
13 Campanha Disque 100: Racismo nao ¢ piada. Racismo ¢ crime! 7.936 265 23 01:17 03/07/2018 Racismo Michel Temer
14 Campanha Acolha a Vida - Luiza Brunet 7.413 1.1 mil 4 01:00 12/04/2019 | Infancia e Adolescéncia | Jair Bolsonaro
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Pessoas com

15 Paredes Invisiveis - Regido Nordeste 6.462 150 1 31:31 | 03/03/2015 . Dilma Rousseff

deficiéncia/doenga rara
#AoVivo| Ministério promove férum sobre o combate & pornografia infantil na
16 . 6.390 753 4 3:51:25 [ 29/07/2020 | Infancia e Adolescéncia | Jair Bolsonaro
internet. Acompanhe!
17 Edital premiara as melhores mascaras de protegdo criadas por criangas 5.429 77 118 3:08 19/05/2020 | Infancia e Adolescéncia | Jair Bolsonaro
18 de Maio - Dia Nacional de Combate ao Abuso e a Exploragao Sexual de
18 i 5.284 55 2 0:30 18/05/2019 | Inféncia e Adolescéncia | Jair Bolsonaro
Criangas e Adolescentes

19 Disque 100 agora no aplicativo Proteja Brasil 5.026 66 8 1:00 24/10/2016 | Preconceito - LGBTfobia | Michel Temer

20 Forum Nacional sobre Letalidade Infantojuvenil 4.929 512 26 3:12:50 | 23/09/2020 | Infancia e Adolescéncia | Jair Bolsonaro

21 Acolha a Vida: Michelle Bolsonaro 4.716 281 5 1:10 30/09/2019 Infancia e Adolescéncia | Jair Bolsonaro

22 Estatuto da Crianga e Adolescente completa 28 anos 4317 61 17 1:06 13/07/2018 | Infancia e Adolescéncia | Michel Temer

23 Familias Fortes - SNF - Regras da Casa 3.771 55 9 3:13 20/04/2020 Familia Jair Bolsonaro

. . . . Pessoas com )

24 MMFDH promove ceriménia de inclusdo com a presenga do menino Artur 3.537 278 1 2:30 05/09/2019 - Jair Bolsonaro
deficiéncia/doenca rara

25 Férum Nacional sobre Drogas na Infancia e na Adolescéncia 3.567 440 13 3:41:10 | 15/12/2020 | Infancia e Adolescéncia | Jair Bolsonaro
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APENDICE 3 - RESPOSTA A SOLICITACAO ACERCA DA RELACAO DE CAMPANHAS
LANCADAS PELO MMFDH ENTRE 2019 E 2020

Dados da Manifestacdo

Protocolo: 00137.022129/2020-85

Orgio ou Entidade: MMFDH — Ministério da Mulher, da Familia e dos Direitos Humanos
Cidadao: Isabella

Tipo de Manifestagao: Solicitagcao

Prazo para Atendimento: 11/01/2021

Descri¢do da Manifestacdo: Gostaria de saber se a equipe do MMFDH tem e pode me passar a relagao das
campanhas langadas pelo Ministério nos anos de 2019 e 2020, com o nome, informagado sobre o que €, guantidade
de pecgas publicitarias e onde estio disponibilizadas.

Resposta
Em atengéo a Solicitagdo de n® 00137.022129/2020-85

formulado por Vossa Senhoria, a Ouvidoria Nacional de Direitos Humanos - ONDH do Ministério da Mulher, da
Familia e dos Direitos Humanos - MMFDH, informa que foi acionado a Assessoria De Comunicagao

Nesse sentido a respectiva area reportou atuagao nos seguintes termos:

"Cumprimentando-o cordialmente, trata-se do OFICIO N.® 4578/2020/CGOUVI/ONDH/MMFDH (SEIn.® 1604617)
recebido por meio do Sistema de Ouvidorias do Poder Executivo Federal e-OUV, (SEI n.® 1604615), onde a cidada
solicita a disponibilidade da relagdo de campanhas langadas pelo Ministério, nos anos de 2019 e 2020, com o nome,
informagao sobre o que &, quantidade de pegas publicitarias e onde estao disponibilizadas.

Dessa maneira, segue os links das campanhas do Ministério da Mulher, da Familia e dos Direitos Humanos
produzidas no ano de 2020:

1)Campanha de Enfrentamento da violéncia domeéstica,(https://www.gov.br/mdh/pt-br/denuncie-a-viclencia-
domestica) entre o Ministério da Cidadania e o Ministério da Mulher, da Familia e dos Direitos Humanos (MMFDH), a
referida campanha tem o objetivo de sensibilizar a populagao e orientar sobre os meios de enfrentamento a violéncia
contra a mulher, expandindo e aprofundando o debate sobre o tema na sociedade, visando maior engajamento
social (governo, sociedade civil organizada, setor privado, movimentos sociais) com vistas a sua eliminagao.

Contudo, para incentivar as denuncia contra os agressores, foram divulgadas pegas como cartazes. Nos cartazes, o
publico-alvo da campanha aparece segurando um bilhete com a frase “Estou em casa 24 horas com quem me
agride”, (https:/iwww.gov.brimdh/pt-br/denuncie-a-violencia-domestica),materiais para internet, radio e televisdo. Os
canais de atendimento da Ouvidoria Nacional de Direitos Humanos: o Disque 100, o Ligue 180 e o aplicativo Direitos
Humanos Brasil, responsaveis por receber, ouvir e encaminhar denuncias de violagdes aos direitos humanos , a
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divulgagao foi realizada também em condominios, em carros de som e radios comunitarias. A campanha teve o total
de cinquenta e frés pecas, distribuidas em filme, spot, banners para intemet, post, merchandising , hotsite, podcasts,
outdoor social e carros de som nas principais comunidades que possuem populacao em situagao de vulnerabilidade.

2)Conscientizagao das familias sobre os riscos de exposicao de criangas na internet,(https://www.gov.br/mdh/pt-
br/assuntos/noticias/2020-2/novembro/campanha-conscientiza-familias-sobre-riscos-de-exposicao-de-criancas-na-
internet) teve como objetivo dar ferramentas as familias para protegerem seus filhos e parentes de abusos e
maleficios decorrentes do uso equivocado da tecnologia, no que tange ao acesso a internet, e possibilitar que os
agentes mais vulneraveis se auto protejam quanto a sua privacidade e intimidade, evitando que predadores virtuais
aproveitem de sua ingenuidade; e divulgar os canais de dentncia existente. No total foram vinte e duas pecas,
exteriorizados por meio de filmes, spot, anuncio, post, banners, merchandising.

Nesse sentido, esclarecemos que cada agao publicitaria tem periodo determinado para veiculagao, divulgacéo e
exposicao das pecgas que integram cada campanha, de modo que as pegas nado ficam permanentemente disponiveis
para acesso. Contudo, é possivel ter acesso a algumas pegas mediante pesquisa de postagens antigas nos canais
proprios do 6rgao responsavel pela agao.

Dessa forma, segue o link para conhecimento de outras campanhas do Ministério da Mulher, da Familia e dos
Direitos Humanos, (https://www.gov.br/mdh/pt-br/navegue-por-temas/reconecte/campanha/).

Atenciosamente,

Clique aqui para responder a Pesquisa de Satisfagao

Agradecemos a sua participacao.
Sistema de Ouvidorias do Poder Executivo Federal
https://sistema.ouvidorias.gov.br/

Mensagem Automatica
Favor nao responder a este e-mail.
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APENDICE 4 - RESPOSTA A SOLICITACAO ACERCA DAS CAMPANHAS LANCADAS PELA
SNPIR ENTRE 2019 E 2020

ANAFRRAUEACEE DTN

2881486 00105.001074/2022-17

MINISTERIO DA MULHER, DA FAMILIA E DOS DIREITOS HUMANOS
COORDENACAO-GERAL DE POLITICAS ETNICO-RACIAIS

Despacho n2 101/2022/CGPER/DIPER/SNPIR/MMFDH
Brasilia, 11 de abril de 2022.

Destino: DIPER
Assunto: Manifestagdo LAI (Plataforma Fala.BR). Solicitagio de documentagio.

1. Em atencio ao Despacho n® 422/2022/DIPER/SNPIR/MMFDH (2879065) que
encaminha, para conhecimento e providéncias, Oficio n® 518/2022/SIC/ONDH/MMFDH (2876385),
procedente da Ouvidoria Nacional de Direitos Humanos, que encaminha o anexo Manifestagdo
LAl (2875603), por meio do qual o(a) cidaddo(d) requer as informacgdes indicadas no teor do
documento, a Coordenacdo-Geral de Politicas Etnico-Raciais informa o que segue.

2. O cidaddo se manifesta nos seguintes termos:

“Gostaria de saber quais campanhas de comunicag¢do (publicitdrias) foram promovidas pela
Secretaria Nacional de Politicas de Promogdo da Igualdade Racial - SNPIR, entre 2019 e 2022.
Se possivel a relacdo de todas, incluindo nome, ano, agéncia de publicidade (se houver) e
orgamento, por gentileza.”

3. Inicialmente, importa destacar que a Secretaria Nacional de Politicas de Promogdo da
lgualdade Racial - SNPIR é drgao especifico singular do Ministério da Mulher, da Familia e dos Direitos
Humanos (MMFHD) e tem como competéncias a formulagdo, coordenacio e avaliagdo das politicas
publicas afirmativas de promocao da igualdade étnico-racial e da protecdo dos direitos de individuos e
populagdes étnico-raciais, com énfase nas populagdes quilombolas, ciganas, negra e estrangeiros de
perfil étnico-racial afetados por acdes de discriminagdo étnico-racial e outras formas de intolerancia,
conforme artigo 12, do Decreto n? 10.883, de 2021.

Art.12. ASecretaria Nacional de Politicas de Promogi o da Igual dade Racial compete:

1- assessorar o Ministro de Estado na formula¢io, na coordenagdo e na articulagdo de
politicas ediretrizes para a promocdo da igual dade étnico-racial;

1l - formular, coordenar e avaliar as politicas publicas afirmativas de promocgdo da igualdade
étnico-racial e da protecdo dos direitos de individuos e populacbes étnico-raciais, com énfase
nas populagées quilombolas, ciganas, negra e estrangeiras de perfil étnico-racial afetados por
acdes dediscriminagdo étnico-racial eoutras formas deintolerancia;

1ll - articular, promover e acompanhar a execugdo dos programas de cooperagdo com
organismos e organizacGes nacionais e internacionais, publicos e privados, voltados a
implementacdo da promocéo da igualdade étnico-racial;

IV - propor a adequacdo e o aperfeicoamento da legislacdo relativa aos temas de sua
competéncia;

V- formular, coordenar e acompanhar as politicas transversais do Governo federal para a
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promocdo da igualdade étnico-racial;
VI - planegjar, coordenar e avaliar a execugdo do Programa Nacional de A¢Ges Afirmativas;

VIl - promover e acompanhar a implementacdo das legislacBes de agdes afirmativas e a
definicdo de acdes publicas que visem ao cumprimento de acordos, de convengdes e de outros
instrumentos congéneres firmados pelo Estado brasileiro, nos assuntos relacionados a
promocdo da igualdade e ao combate a discriminacdo racial e étnica;

VIl - articular e acompanhar a execugdo das politicas publicas desenvolvidas em favor das
comunidades indigenas, em articulagdo com o Ministério da Justica e Seguranca Publica ea
Fundacdo Nacional do indio - Funai; e

IX - implementar, formular, apoiar, articular e avaliar politicas publicas para promogdo da
igualdade étnico-racial, considerada a perspectiva da familia, o fortalecimento de vinculos
familiares e a solidariedadeintergeracional.

4. Isso posto, seguem abaixo as informacdes solicitadas, organizadas em formato de
tabela.

CAMPANHAS PUBLICITARIAS SNPIR 2019 - 2022

Campanha ] Més/Ano [ Agénda I Orcamento
Ciganos no Brasil: Didlogo e Construcdo” (Parceriacom a 05/2019 Ndo se NZose aplica
PGR) aplica
) . ) Nao se = .
Campanha Nacional Igualdade Etnico-Racial em Foco De 10a12/2020 aplica Ndose aplica
. ) ~ Nao se ~ .
Campanha Nacional de Fortalecimento de adesdo ao SINAPIR | De 04a05/2021 aplics Ndose aplica
Eu sou a cor do Brasil! (Dia Internacional contraa Ndo se . i
Discriminagdo Racial -18 anos de criagdo da SNPIR) 03/2021 aplica Nioseapiica
L ; N&o se " i
Direitos Humanos e Povos Ciganos 05/2021 aplica N3ose aplica
i o T g Nao se = 1
Campanha de Conscientizagdo da Doenca Falciforme 07/2021 aplica Ndose aplica
Desafios, Avangos e Conqmst_as na Luta pela Igualdade de 07/2021 Naq ¢ | \sose aplica
Oportunidades aplica
‘i sovine i = Nao se o "
Campanha Interministerial "Respeitavel Circo 10/2021 sollea N3ose aplica
i s s Nao se = .
Eu Sou o Povo Brasileiro (Campanha de valorizagdo dos PCTs) 01/2022 S5iiE3 Ndose aplica
5. Ressalta-se que os dados relacionados & agéncia e ao orcamento ndo se

aplicam porguanto as campanhas foram realizadas pela Assessoria de Comunicagdo deste Ministério
da Mulher, da Familia e dos Direitos Humanos, resultando assim na eficiente utilizagdo dos recursos
publicos.

6. Sem mais para o momento, colocamo-nos a disposi¢cdo para eventuais esclarecimentos
adicionais, se necessario.

Atenciosamente,

(assinado eletronicamente)
VANDERLEI LOURENCO
Coordenador Geral de Politicas Etnico-Raciais
Departamento de Politicas Etnico Raciais
Secretaria Nacional de Politicas de Promogio da Igualdade Racial
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APENDICE 5 - RESPOSTA A SOLICITACAO ACERCA DA CAMPANHA ‘NAVEGAR NUMA
BO4”

11/03/22, 10:45 SEIMDH - 2814558 - Oficio

NIRRT A

2814558 00105.000740/2022-91

MINISTERIO DA MULHER, DA FAMILIA E DOS DIREITOS HUMANOS
Gabinete do(a) Ministro(a)
Assessoria de Comunicagdo

OFICIO N.° 66/2022/ASCOM/GM.MMFDH/MMFDH

Brasilia, 09 de marco de 2022.

A Senhora
CHRISTIANE ZANZONI
Coordenadora-Geral do Gabinete Ministerial

Assunto:Pedido de Informagdo n® 00105.000740/2022-91.

Senhora Coordenadora-Geral do Gabinete Ministerial,

1. Cumprimentando-a cordialmente, trata-se do Oficio
ne 2061/2022/GM.MMFDH/MMFDH(2813273), por meio do qual esse Gabinete Ministerial encaminha,
para andlise e posicionamento, a Manifestagdo (2811785) registrada na Plataforma Integrada de
Ouvidoria e Acesso a Informacgdo - Fala.BR, em que o requerente pleiteia o seguinte:

"Gostaria de saber qual agéncia foi a responsavel pela produgdo da campanha #NavegarNumaBoa
(https://www.youtube.com/watch?v=582m6&vSTny8), lancada em 2020, e o orcamento para a
divulgacdo dela. Se possivel, a ficha técnica e dados relacionados.”

2= Nesse viés, informamos acerca do sobredito Pedido de Informagdo, que a campanha em
tela, teve como objetivo dar ferramentas as familias para protegerem seus filhos e parentes de abusos e
maleficios decorrentes do uso equivocado da tecnologia, no que tange ao acesso a internet, e possibilitar
que os agentes mais vulneraveis se auto protejam quanto a sua privacidade e intimidade, evitando que
predadores virtuais aproveitem de sua ingenuidade; e divulgar os canais de denuncia existente. No total
foram vinte e duas pecgas, exteriorizados por meio de filmes, spot, antincio, post, banners,
merchandising.

PRODUTO
AGENCIA FINAL DA
NOME DA RESPONSAVEL PUBLICIDADE
ANO CAMPANHA PELA VALOR LINK DA PUBLICACAO (VIDEO,
CAMPANHA PUBLICA(;ﬁO,
ETC)
"Campanha das Razdo Social. https://www.gov.br/mdh/pt- RN
Familias sobre os CALIA/ Y2 br/assuntos/noticias/2020- oo posé
2020 | Riscos de Exposicdo | PROPAGANDA E | 816.316,33 | 2/novembro/campanha-conscientiza- POSL,
. £ . p banners,
de Criangas na MARKETING familias-sobre-riscos-de-exposicao- Rt
N ; . merchandising
Internet LTDA de-criancas-na-internet
3. Nesse sentido, esclarecemos que cada acdo publicitaria tem periodo determinadc para

veiculacdo, divulgacdo e exposicdo das pecas que integram cada campanha, de modo que as pegas ndo

https://sel.mdh.gov.brisei/controlador.php?7acac=documento_imprimir_web&acao_origem=arvore_visualizar&id_documento=3082008&infra_siste... 1/2
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ficam permanentemente disponiveis para acesso. Contudo, é possivel ter acesso a algumas pecas
mediante pesquisa de postagens antigas nos canais proprios do drgdo responsavel pela agdo.

4. Dessa forma, segue o link para conhecimento de campanhas do Ministério da Mulher, da

Familia e dos Direitos Humanos, (https://www.gov.br/mdh/pt-br/navegue-por-
temas/reconecte/campanha/).

5. Em tempo, informamos que esta Assessoria de Comunicagdo, encontra-se a disposicdo
para dirimir eventuais duvidas.

Respeitosamente,

PAULO PENHA DE LIMA
Chefe de Assessoria de Comunicagdo

,ei' Documento assinado eletronicamente por Paulo Penha de Lima, Chefe da Assessoria de
‘gmm; :i,] Comunicagiio, em 10/03/2022, as 17:28, conforme horério oficial de Brasilia, com fundamento no §
3° do art. 4° do Decreto n® 10.543, de 13 de novembro de 2020.

eletrénica

Referéncia: Caso responda este oficio, indicar expressamente o Processo n® 00105.000740/2022-91 SEI n2 2814558
Esplanada dos Ministérios, Bloco A, 92 Andar - Zona Civico-Administrativa CEP 70054-906 - Brasilia/DF
Pagina GOV.BR: https://www.gov.br/mdh Telefones: (61) 2027 3302/ 3332 / 3913 / 3620
Para responder, enviar e-mail para protocologeral@mdh.gov.br

https://sei.mdh.gov.br/sei/controlador. php?acao=documento_imprimir_web&acao_origem=arvore_visualizar&id_documento=3082008&infra_siste... 2/2
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APENDICE 6 - RESPOSTA A SOLICITACAO ACERCA DAS CAMPANHAS LANCADAS PELA
SNPM ENTRE 2019 E 2020

A I

2972838 00105.001315/2022-10

MINISTERIO DA MULHER, DA FAM LIA E DOS DIREITOS HUMANOS
Secretaria Nacional de Politicas para as Mulheres
Gabinete da Secretaria Nacional de Politicas para as Mulheres

OFICIO N2 692/2022/GAB.SNPM/SNPM/MMFDH
Brasilia, 23 de maio de 2022.

o

A
OUVIDORIA NACIONAL DE DIREITOS HUMANOS.
Ministério da Mulher, da Familia e dos Direitos Humanos.

Assunto: Manifestagdo LAl (Plataforma Fala.BR).
Prezado Ouvidor,

1. Em resposta ao Oficio n.” 623/2022/SIC/ONDH/MMFDH (SEI n2 2934514), o qual trata
do Pedido de Informagdo (SEI n2 2934511), registramos o que segue para apresentacdo de resposta a
ser repassada ao demandante pela Quvidoria Nacional de Direitos Humanos — ONDH, scbre a
manifestacdo registrada na Plataforma Integrada de Ouvidoria e Acesso a Informacdo — Fala.BR, sob o
Numero Unico de Processo 00105.001315/2022-10, nos seguintes termos:

2. A Secretaria Nacional de Politica para as Mulheres esta vinculada ao Ministério da
Mulher, da Familia e dos Direitos Humanos e tem como principal objetivo promover a igualdade entre
homens e mulheres e combater todas as formas de preconceito e discriminacdo herdadas de uma
sociedade patriarcal e excludente.

3. Desde a sua criagdo a SNPM vem lutando para a construgdo de um Brasil mais justo,
igualitario e democratico, por meio da valorizacdo da mulher e de sua inclusdo no processo de
desenvolvimento social, econémico, politico e cultural do Pais.

4. Conforme Decreto N2 10.883, de 6 de dezembro de 2021, a Secretaria Nacional de
Politicas para as Mulheres compete:

| - assessorar o Ministro de Estado na formulacdo, na coordenacdo, na
articulagdo e na definicdo de diretrizes de politicas para as mulheres;

I - estabelecer diretrizes e defender a dignidade de todas as mulheres de forma
integral, de modo a dar suporte para que contribuam com o bem comum, de forma
solidaria e com a subsidiariedade do Estado;

I - formular, coordenar e articular politicas publicas para as mulheres, incluidas
atividades antidiscriminatérias em suas relacdes sociais, de combate a todas as
formas de violéncia contra a mulher e de atencdo integral a dignidade da mulher;

IV - implementar, formular, apoiar, articular e avaliar politicas publicas para a
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promogao dos direitos das mulheres, considerada a perspectiva da familia, o
fortalecimento de vinculos familiares e a solidariedade intergeracional;

V- apoiar a implementac¢do das ag¢bes decorrentes do cumprimento de acordos,
de convengdes e de outros instrumentos congéneres assinados pelo Pais no dmbito
das politicas para as mulheres, em consonancia com as diretrizes do Ministério;

VI - apoiar, articular, promover e executar programas de cooperagio com
organismos nacionais e internacionais, publicos e privados, destinados a
implementacdo de politicas para as mulheres, em consonancia com as diretrizes do
Ministério;

VI - propor a adequagdo e o aperfeicoamento da legislacdo relativa aos temas
de sua competéncia;

VIIl - acompanhar, em articulacgio com o Conselho Nacional dos Direitos da
Mulher, as atividades dos movimentos sociais de mulheres;

IX - prestar apoio administrativo ao funcionamento do Conselho Nacional dos
Direitos da Mulher; e

X- elaborar estratégias, apoiar iniciativas e acompanhar ag¢oes de ampliagdo e
fortalecimento de organismos governamentais de politicas para as mulheres em
ambito federal, estadual, distrital e municipal.

5. Dentro das competéncias desta Secretaria Nacional, realizou-se levantamento das
Ultimas campanhas informativas do MMFDH, sem distingad o do formato de elaboragdo:

5.1. CAMPANHAS 2019

5.1.1. SALVE UMA MULHER - https://www.youtube.com/watch?v=BJAWVCRaBZA
5.1.2. Meu Corpo N3o € Fantasia, de 02/2019, Produgdo via MMFDH, sem recurso
publicitario
5.1.3. Campanha de Videos Salve uma Mulher, 03/2019, Producédo via MMFDH, sem
recurso publicitario
5.1.4. Campanha “Eu Respeito as Muié”, 05/2019, Producdo via MMFDH, sem
recurso publicitario
5.1.5: Campanha “Eu Respeito as Mulheres”, 07/2019, Produgéo via MMFDH, sem
recurso publicitario
5:1.6. Campanha “Salve uma Mulher”, 08/2019, Produgio via MMFDH, sem recurso
publicitario
5.1.7. Campanha “16 Dias de Ativismo”, 11/2019, Produgdo via MMFDH, sem
recurso publicitario
5.1.8. Més de Conscientizacdo sobre a Prematuridade, 11/2019, Producio via
MMFDH, sem recurso publicitario

5.2. CAMPANHAS 2020
5.2.1. MAIS MULHERES NA POLTICA - https://www.voutube.com/watch?
v=X_DzFGVCCV8
5.2.2. DENUNCIE A VIOLENCIA DOMESTICA - https://www.youtube.com/watch?
v=R6jA2vxGOU4
5.2.3. ASSEDIO  NAO TEM DESCULPA - https://www.youtube.com/watch?

v=9SkYIvF5aXyY
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5.2.4. #NAO TEM DESCULPA - https://www.youtube.com/watch?v=5D Pe2wTUM
5.2.5. Campanha “Alé Vizinho”, 04/2020, Producio via MMFDH, sem recurso
publicitario
5.2.6. Campanha “Agosto Lilas”, 07/2020, Produgido via MMFDH, sem recurso
publicitario

5.3. CAMPANHAS 2021
5.4. VIOLENCIA CONTRA A MULHER: SUA EVOLUCAO LEVA AD FEMINICIDIO.
OBSERVE OS SINAIS. DENUNCIE - https://www.youtube.com/watch?v=u2 1VrHE fMIU
5.5. A FORCA DA MULHER BRASILEIRA - https://www.youtube.com/watch?
v=FCA1tFBNyxQ
5.6. Campanha “Amor Nio Causa Dor”, 04/2021, Producio via MMFDH, sem
recurso publicitario
5.7. Campanha "A For¢a da Mulher Brasileira", 04/2021, Produgéo via MMFDH,
sem recurso publicitario
5.8. Campanha “Programa Pré-equidade”, 06/2021, Produgdo via MMFDH, sem
recurso publicitario
5.9. Campanha "Agosto Lilas", 08/2021, Producdo via MMFDH, sem recurso
publicitario
5.10. Campanha "Salve uma Mulher", 10/2021, Produgdo via MMFDH, sem recurso
publicitario
5.11. Campanha “Salde da Mulher — Direitos da Mulher com Cancer”, 10/2021,

Produgd o via MMFDH, sem recurso publicitério

6. As informagGes referentes as agdes, investimentos e recursos executados pela
Secretaria Nacional de Politica para as Mulheres sio de utilidade pulblica e estio detalhadas
no Relatdrio de Gestdo do Ministério:

Relatorio de Gestao 2018
https://www.gov.br/mdh/pt-br/acesso-a-informacao/governanca/relatorios -de-
gestaoft:~:text=Relat%C3%B 3rio%20de%20Ges t%C 3%A30%202018%20%2D0%20MDH%20%2D%20MMFDH

Relatdrio de Gestdo de 2019
https://www.gov.br/mdh/pt-br/acesso-a-informacao/governanca/relatorios-de-
gestao#t:~:text=Relat%C3%B 3ri0%20de%20Ges t%C3%A30%202019%20%2D%20MDH%20%2D%20MMFDH

Relatério de Gestdo de 2020
https://www.gov.br/mdh/pt-br/acesso-a-informacao/governanca/RG_2020.pdf

7. Conforme a Instrugdo Normativa N2 2, de 20 de abril De 2018, caracteriza-se
publicidade de utilidade publica campanha destinada a “divulgar temas de interesse social e
apresenta comando de agdo objetivo, claro e de facil entendimento, com o objetivo de informar,
educar, orientar, mobilizar, prevenir ou alertar a populacdo para a adocdo de comportamentos que
gerem beneficios individuais efou coletivos;” Além disso, estabelece o Decreto N? 6.555, De 8 De
Setembro De 2008 que as “agdes de comunicagdo do Poder Executivo Federal serdo orientadas pelos
objetivos e diretrizes previstos nos arts. 1o e 20, por politicas, orientacdes e normas adotadas pela
Secretaria de Comunicacdo Social e por planos anuais elaborados pelos integrantes do SICOM.”
Portanto, esta Secretaria Nacional executa ou contém o histérico de informagdes referentes as
campanhas publicitarias veiculadas.

8. Sendo essas as consideragdes, nos colocamos a disposigio para maiores
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esclarecimentos.
Atenciosamente,

*assinado eletronicamente*
ANA LUCIA CARVALHO DE AZEVEDO MUNGZ DOS REIS
Secretaria Nacional de Politicas para as Mulheres

Documento assinado eletronicamente por Ana Liicia Carvalho de Azevedo Muiioz dos Reis,
Secretario(a) Nacional de Politicas para Mulheres, em 23/05/2022, as 20:31, conforme horario

oficial de Brasilia, com fundamento no § 3° do art. 4° do Decreto n° 10.543, de 13 de
novembro de 2020.
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% PR informando o codigo verificador 2972838 ¢ o codigo CRC 9F8A3AFD.

Referéncia: Casoresponda este oficio, indicarexpressamente o Processo n2 00105.001315/2022-10

SEl n2 2972838
Esplanada dos Ministérios, Bloco A, 92 Andar - Zona Civico-Administrativa CEP 70054-906 - Brasilia/DF
Pagina GOV.BR: https://www.gov.br/mdh/pt-br/acesso-a-informacao/protocolo
Telefones: (61) 2027 3302/ 3332 / 3913 / 3620




