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ATIVIDADE DURAGCAO

OBJETIVOS

Perguntas e respostas 45 min

Compreender a capacidade dos media em in-
fluenciar o que conhecemos e como o conhe-
cemos e, subsequentemente, a nossa visao do
gue nos rodeia e do mundo em geral.

Compreender a capacidade dos media em
influenciar os nossos habitos, as nossas prefe-
réncias e gostos.

O que esta para além 45min
do texto?

Compreender gque todas as pessoas contam
uma histoéria a partir de um ponto de vista
subjetivo.

Compreender ainda que a nossa compreen-
sdo de um determinado texto vai muito além
do que o texto diz de forma objetiva.

ldentificar conotagdes e imaginarios que 0s
textos ativam e produzem e a sua relagao com
estruturas ideacionais e simbodlicas do contex-

to em que sao produzidos e interpretados.

Vamos (re)criar um 2h
anuncio publicitario?

Analisar textos e sub-textos publicitarios.
Compreender que os textos publicitarios tra-
balham essencialmente com légicas de cono-
tacéo para passar a sua mensagem de forma
bem-sucedida. Compreender a abrangéncia e
0 enraizamento de imaginarios restritos e vio-
lentos em termos de identidades de género.
Compreender o alcance da publicidade con-
sentdnea com a igualdade de género na pre-
vengao e superacao da violéncia de género.

Vamos (re)escrever 2h
uma noticia?

Compreender o peso das palavras na constru-
¢ao da realidade.

Compreender a forma como os media enqua-
dram a violéncia de género.
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ATIVIDADE DURAGCAO OBIJETIVOS

Desconstruir h Compreender como texto, sons e imagem
personagens ajudam a produzir um determinado entendi-
mento das personagens.

Compreender que os textos mediaticos ati-
vam imaginarios do contexto em que sao pro-
duzidos e interpretados.

As masculinidades e as feminilidades sao social e semioticamente construidas e habitual-
mente definidas numa base binaria e relacional (Connell, 2005). As no¢des sobre o que sig-
nifica ser e comportar-se como um homem e ser e comportar-se como uma mulher tém
sido desenvolvidas (e alteradas ao longo dos tempos) dentro de estruturas patriarcais ge-
neralizadas. Sendo as masculinidades e as feminilidades construidas, os diferentes espacos
formativos onde essas construcdes sao apresentadas, validadas e disseminadas sao parti-
cularmente relevantes. Neste contexto, os media desempenham um papel preponderante.
Na verdade, perante a impossibilidade de experienciar todas as realidades, histérias e acon-
tecimentos possiveis em primeira Mao, recorremaos aos media num exercicio recorrente de
superar geografias espaciais, temporais e de vivéncia, ou seja, de conhecer e compreender
realidades que, de forma néo mediada, seriam certamente impossiveis de alcancar. Assim,
as representacdes, mensagens e imagens veiculadas pelos media contribuem grandemen-
te para o conhecimento e a formma como percecionamos o mundo ao nosso redor e as linhas
que tracamos para determinar o que aspiramos, aceitamos e/ou rejeitamos (Fairclough,
1995). As historias reais ou de ficgcao, gue os media disseminam, ativam e produzem imagi-

narios sobre quem importa, como importa e porque importa.

Tradicionalmente, as imagens de masculinidades hegemonicas e heteronormativas que
associam ser expressar-se e comportar-se como um homem a ideias de dominio, raciona-
lidade, violéncia, contencdo de emocdes, heterossexualidade e hiper-sexualidade sao do-
minantes nos media, influenciando as audiéncias nesse sentido (Craig, 1992; Katz and Earp,
1999; Femiano and Nickerson, 2002). Se é verdade que a forca modeladora dos media é
transversal a todas as idades, varios estudos enfatizam a centralidade desta influéncia junto
de criangas e jovens, particularmente no que se refere a apreensao da nogao de género e
ao desenho das suas referéncias e expectativas sobre a formma como meninas e meninos,
homens e mulheres devem pensar, ser, comportar-se e expressar-se (Ward e Aubrey, 2017).

EQUIX _ MANUAL DE PROMOGAO DE IGUALDADE DE GENERO E DE MASCULINIDADES NAO VIOLENTAS



Dados e exemplos sobre desigualdade, violéncia e media

A escolha hegemonica dos papéis e identidades de género que sao tradicionalmente atri-
buidas a meninas e mulheres e a meninos e homens nos textos mediaticos esta patente de

forma mais visivel no entretenimento, mas também na informacao e na publicidade.

No entretenimento de hoje, estas representacdes assumem diversos contornos e nuances.
Frequentemente Nndo sao apenas expressas em personagens hiper-masculinizadas como
o0 Rambo ou o James Bond, ilustrativas de uma certa cristalizagdo dominante de masculi-
nidade de outros tempos. Ha outras formulas mais subtis e que, assumindo-se como con-
tra-hegemonicas, reproduzem de igual forma modelos sexistas e miséginos. A figura do
“nerd” de Hollywood trabalhada em varias séries, como acontece na série The Big Bang
Theory, ou do executivo de colarinho branco como na série How | Met Your Mother sao disso
exemplos. Ha também varios filmes dirigidos a publicos adolescentes, como o “American
Pie" que naturalizam e, de alguma forma, vangloriam comportamentos enquadraveis no
gue se convenciona como “masculinidades toxicas”. Por seu lado, a presenca de mulheres
protagonistas tende a ser um quarto do protagonismo de homens, sendo que as mulheres
sdo menos representadas em filmes de agéo (9,4%), aventura (23,6%) e comédia (28,7%), mas
com uma percentagem semelhante em romances (46,3%) (The Geena Davis Institute on
Gender in the Media, 2019).

Do ponto de vista jornalistico, tendencialmente apenas 10% das noticias colocam as mu-
Iheres como o seu foco principal e, ainda que as mulheres correspondam a mais de 50% da
populagéo, apenas 24% das pessoas ouvidas, lidas e vistas em noticias sdo mulheres (Global
Media Monitoring Project, 2015). Da mesma forma, esta invisibilidade feminina esta tam-
bém presente nas plataformas digitais, onde apenas 26% das noticias e dos tweets noticio-
sos que ai circulam sdo sobre mulheres (Ibidem). Também ao nivel do comentario politico,
€ frequente painéis compostos apenas por homens. Em relacao a cobertura jornalistica da
violéncia sexual, o Relatério da ANROWS (Sutherland, G., McCormack, A, Pirkis, J., Vaughan,
C., Dunne-Breen, M., Easteel, P.,, & Holland, 2016) redne varios estudos que evidenciam a
opcao regular dos media por abordagens tendencialmente sensacionalistas ou que perpe-

tuam imaginarios sexistas.

Quanto a publicidade, uma vez que boa parte do seu sucesso como produto de comunica-
¢ao e de aumento do consumo depende da capacidade de estabelecer uma ligagcao com o
imaginario do seu publico, ela ndo raras vezes recorre ao conhecimento veiculado e validado
pelos discursos j& existentes que funcionam como fio condutor da narrativa (Vestergaard
and Schroeder, 2000; Saren et al., 2007; Araujo, 2018; Carvalho e Santos, 2017). Enquanto di-
mensao central da identidade (Sheperd, 2008), o género é particularmente mobilizador em
termos publicitarios, sendo os esteredtipos de género ainda predominantes na publicidade
dos dias de hoje. A conotacao de produtos e servigcos a imaginarios e identidades de género
tradicionais acontece essencialmente no que se refere as profissdes (Eisend, 2010). Em Por-
tugal, no que toca a publicidade, as mensagens veiculadas no pals perpetuam, em grande
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medida, esteredtipos de género: a mulher é representada em papéis associados a familia
com carga afetiva e emocional, enquanto o homem é representado em papéis profissionais
e com dimensao social preponderante (Pereira e Verissimo, 2008; Pereira et al., 2013). Ape-
sar disso, a tendéncia registada é de que as figuras e as linhas estereotipadas se estejam a
esbater (Pereira e Verissimo, 2008) e comecem a abrir-se portar para um crescente cenario
de hibridez onde masculinidades hegemonicas e toxicas sejam expressas par a par com

masculinidades até agora subalternizadas

Por uma literacia mediatica critica

A circulacdo destas representacdes e destes textos e subtextos nos media dominantes tem
contribuido para a perpetuacao de comportamentos, atitudes e valores que promovem a
desigualdade de género (Driesmans, Vandenbosch e Eggermont, 2015; Ward, 2016; Ward e
Aubrey, 2017a).

Pelo contrario, a literacia mediatica critica é frequentemente associada a uma menor inter-
nalizacao dos papéis e ideais de género tradicionais, a uma maior consciencializacao sobre
a discriminacao no local de trabalho, a uma maior capacidade de identificar o sexismo e
a uma maior capacidade de responder aos comentarios sexistas dos colegas (Wade et al.,
2017). Na verdade, a literacia mediatica define-se enquanto a capacidade de aceder aos me-
dia, de compreender e avaliar de modo critico os diferentes aspetos dos media e dos seus
conteudos e de criar mensagens em diversos contextos, tendo uma forte dimensao cog-
nitiva, mas também emocional, estética e moral (Potter, 2013). Nao sendo uma categoria a
qual se pertence ou Nao se pertence, a literacia mediatica é sim um processo de aquisi¢cao
de competéncias permanentemente em construcao. Olhar criticamente para as diferentes
formas através das quais se constrdi os ideais de masculinidade e feminilidade evidencia a
Sua natureza construida e diminui a absor¢cdo acritica destes ideais. Da mesma forma, a li-
teracia mediatica critica desenvolve competéncia de construcao de mensagens mediaticas
potencialmente mais consentaneas com a igualdade de género.

Este modulo pretende desenvolver junto das e dos participantes uma maior consciéncia
sobre 0s processos através dos quais os meios de comunicacdo social influenciam as identi-
dades de género, com um enfoque na construgao das masculinidades. Para isso, conta com
cinco atividades: a primeira e a segunda centram-se na compreensao genérica da forma
como os media influenciam a nossa percecdo e compreensao do mundo; a terceira, a quar-
ta e a quinta centram-se em trés grandes areas de atuag¢do dos media, nomeadamente
entretenimento, informacao e publicidade.
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SECGCAO C/ OFICINAT

Perguntas e Respostas

Objetivo « Compreender a capacidade dos media em influenciar o
que conhecemos e como o conhecemos e, subsequen-
temente, a nossa Vvisdo do que nos rodeia e do mundo
em geral.

« Compreender a capacidade dos media em influenciar os
nossos habitos, as nossas preferéncias e gostos.

Materiais necessarios . Uma sala ampla onde o grupo se possa sentar em roda.

Tempo recomendado 45 min

Desenvolvimento:

1. Pedir as/aos participantes para se sentarem numa roda. Explicar que vai fazer algu-
mas perguntas para todas/os responderem a partir das suas experiéncias, gostos e
habitos. Para facilitar a interacdo e dinamica de grupo, a cada pergunta incentive o
grupo inteiro a responder antes de avangar para a proxima questao.

Quantas vezes usam a expressio “Eu li/vi num (tele)jornal qualquer que ..." como
se isso garantisse a natureza veridica da informacgéo que ouve/vé/I&?

Procurar perceber a tendéncia da sala em termos de resposta e dar inicio a uma dis-
Ccussao sobre o papel dos meios de comunicagao social na definicao nao sé do que
conhecemos, mas da forma como essas realidades, grupos, identidades nos sdo da-
das e dados a conhecer.

2. Identifiquem trés jornalistas e/ou apresentadores/es de televisdo cujas posi-
¢Oes, opinides ou trabalhos levam a sério? O que é que vos faz confiar nessas
pessoas?

Procurar perceber a tendéncia da sala em termos de resposta e dar inicio a uma dis-
cussao sobre as caracteristicas que alguém deve ter para noés lhes atribuirmos au-
toridade sobre determinados assuntos. Tenha em atencao conceitos como ‘lugares
comuns, ‘proximidade ideoldgica’, ‘empatia’, ‘popularidade’.
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3.  Quando pensam num ou huma companheira ideal, que caracteristicas tem essa
pessoa? Conseguem pensar em algumas personagens de filmes ou de séries
que representem esse ideal? Em que é que estes ideais influenciaram essa vossa
expectativa?

Procurar perceber a tendéncia da sala em termos de resposta e dar inicio a uma dis-
cussao sobre de que forma determinadas personagens com caracteristicas especifi-
cas influenciam as aspiracées que cada pessoa tem do perfil de companheira/o que
prefere. Explorar de que forma os media dao vida a essas caracteristicas e imaginarios.
Discutir também as caracteristicas identificadas, assim como as causas e as implica-

cdes dessa construgao em termos de igualdade de género.

Perguntas para discussao:

. De que forma o que vocés véem/Iéem/ouvermn nos media tem influenciado as vossas
escolhas e expectativas?

. Que édreas da vossa vida — profissional, pessoal, de cidadania — € que os media conse-

guem influenciar através dos seus conteddos?

Conclusao:

Todos/as somos influenciados pelos media - em todas as idades e nas diferentes esferas da
nossa vida. Os media sdo os guardides de muito do que conhecemos e como o conhece-
mos e, subsequentemente, influenciam a nossa visao do que nos rodeia e do mundo em
geral. As identidades de género ndo sao uma excegao a este poder constitutivo dos media,
influenciando a forma como entendemos que homens e meninos, mulheres e meninas
devem ser, se deverm comportar e se devem expressar.
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SECGCAO C/ OFICINA 2

O que esta para além do

texto?'®

Objetivo

Materiais necessarios

Tempo recomendado

Desenvolvimento:

« Compreender que todas as pessoas contam uma histo-
ria a partir de um ponto de vista subjetivo.

« Compreender que a nossa compreensao de um deter-
minado texto vai muito além do que o texto diz de forma
objetiva.

« |dentificar conotagdes e imaginarios que os textos me-
diaticos ativam.

« Compreender que a representacao de masculinidades
subalternizadas pode, da mesma forma, reproduzir en-
tendimentos hegemonicos de masculinidades.

« Computador com ligacao a internet

« Projetor

« Colunas

« Video “The Adorkable Misogyny of The Big Bang Theory”
da Pop Culture Detective Agency ou outro semelhante,
cena do minuto 3: 37 https://wwwyoutube.com/watch?-
v=7L7NRONADJ4

45 min

Nesta oficina procura-se identificar e articular texto e sub-texto numa mensagem mediatica.

Texto e sub-texto agqui Nnao sao consentaneos com o seu entendimento de senso-comum. O

texto corresponde ao que é lido, visto ou ouvido; o sub-texto corresponde a mensagem que é

deduzida pela audiéncia e, portanto, diz respeito as conotacdes que o texto ativa.

1. Mostrar a cena do minuto 3: 37 do video sobre a série “Big Bang Theory” em que a

personagem de Howard Wolowitz aparece vestido de avental e luvas (https:/Wwww.you-
tube.com/watch?v=7L7NRONADJI4).

18 Atividade em parte adaptada do video “The Adorkable Misogyny of The Big Bang Theory” da Pop Culture Detective Agency.
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2. Pedir aos e as participantes para descreverem a cena a que acabaram de assistir.

Perguntas para discussao:

. O gue é que é humoristico nesta cena? O que é que nos faz rir?

. Porque é que essa representacao tem piada?

. Que imaginarios € que sao ativados?

. Podemos perpetuar esteredtipos de género mesmo quando os homens sao repre-

sentados a desempenhar papéis tradicionalmente femininos?

Conclusao:

A construcao da piada presente na série tem uma forte componente de identidade de gé-
nero: as vestimentas que a personagem masculina usa sao tradicionalmente atribuidas a
mulheres e, por isso, a personagem — e o publico - vé a sua masculinidade diminuida, o que
€ razao para a personagem sentir vergonha e para o publico sentir que esta perante um

texto humoristico e rir.
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SECGCAO C/ OFICINA 3

Vamos (re)criar um anuncio
publicitario?

Objetivo « Analisar textos e sub-textos publicitarios em termos de
identidade e papéis de género;

« Compreender que os textos publicitarios trabalham com
|6gicas de conotagdo para passar a sua mensagem de
forma bem-sucedida;

« Compreender o alcance da publicidade consentanea
com a igualdade de género na prevencdo e superagao
da violéncia de género

Materiais necessarios « Quatro anuncios de revistas escolhidas por quem estiver
a facilitar a atividade
« Cartolinas brancas ou de cor clara
« Canetas de varias cores

Tempo recomendado 2h

Desenvolvimento:

1. Apresentar quatro andncios em papel (i.e. retirados de welbsites das marcas, revistas,
jornais, fotografias de billboards) - um de cada vez.

Sugestdes de anuncios interessantes para a discussao:

Imagem 1 - Anuncio da Campa-

mR A I.OICA NA nha “E de homem!” da Léreal, em
MAQ“INA’ATE 0 Portugal. Fotografia tirada por
HOMEM E CAPAZ! um dos autores.

Imagem 2 - Anuncio da marca
SUN, em Portugal. Fotografia ti-
rada da pagina oficial da SUN, no

Facebook.

POE/TUDO/EM
PRATOS LIMPOS.
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Pedir as e aos participantes para identificarem os elementos visuais e textuais da

mensagem.

A partir desses elementos, pedir para identificarem as conotagdes que essas imagens
e textos tém.

Perguntar ao grupo: Que imaginarios € que essas conotacdes ativam?

Explorar as consequéncias e as implicacdes que essa construcao tem para a igualda-
de de género.

Dividir asfos participantes em grupos de quatro e pedir para cada grupo pensar e
desenhar um anudncio ao mesmo produto (i.e. detergente para a louca; desodorizante

para homem), mas consentaneo com a igualdade de género.

Pedir para cada grupo apresentar os seus anudncios.

Perguntas para discussao:

Porque € que a publicidade recupera determinados imaginarios, mesmo quando eles

sdo violentos?

Quais sao as mais-valias de um processo de criacdao publicitaria consentaneo com a
igualdade de género?

Conclusao:

A publicidade dialoga com o publico através da recuperacdo de imaginarios que desper-

tam sensacdes ou emocdes positivas - de sucesso, conquista e/ou felicidade. Para isso, ela

explora uma rede de significados e normas ja existentes, permitindo aos anunciantes, com

apenas uma imagem ou alguns segundos e produzir textos apelativos que estimulam o

consumo. E importante que as audiéncias conhecam algumas das estratégias publicitarias

e que sejam exigentes com os produtos publicitarios que correm na paisagem mediatica

portuguesa.
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SECCAO C/ OFICINA 4

Vamos (re)escrever uma
noticia?™®

Objetivo « Compreender que as palavras utilizadas na construgao

de uma noticia determinam a forma como a audiéncia
Vai percecionar o que se passou

« |dentificar padrdées na cobertura noticiosa de violéncia
de género

« Compreender que existem formas de escrever noticias
sobre violéncia de género consentaneas com a igualda-
de de género

Materiais necessarios « Noticias sobre violéncia de género de um jornal ou revis-
ta (regional ou nacional)
« Canetas de cores e esferograficas
« Papel branco

Tempo recomendado 2h

Desenvolvimento:
1. Distribuir as noticias pelas/os participantes (uma por pessoa).

2. Pedir as e aos participantes para sublinhar as palavras que sdo usadas para descrever
guem leva a cabo a violéncia de género.

3. Pedir as e aos participantes para reescreverem o artigo numa linguagem neutra.

Perguntas para discussao:

. Como era contada a histéria na noticia original?
. Acham gue a noticia recupera de alguma forma visdes de género estereotipadas?
. Ha algum padrao na forma como as noticias estavam escritas?

19 Esta atividade é baseada na secgao “Hidden: gender” de Tough Guise (Katz e Earp, s.d.).
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. Como é que reescreveram a vossa noticia?
. O significado da noticia alterou-se depois da vossa reescrita?

. De que forma é que as palavras que escolhemos para descrever a violéncia de género
tem consequéncias para a perpetuacao ou nao dessa violéncia?

Conclusao:

As noticias contam-nos diariamente o que se passa em termos de atualidade, influencian-
do a forma como cada pessoa perceciona questdes, grupos, relagdes ou acontecimentos.
Através da definicdo da agenda, os media dizem-nos o que importa, guem importa e por-
que importa. Mesmo tentando ser o mais factual e neutro possivel, as noticias sao sem-
pre construidas a partir de uma perspetiva, de uma visdo subjetiva, sendo tendencialmente
consentaneas com as estruturas normativas dominantes da sociedade onde sdo geradas e
circulam. Questdes como a violéncia de género ndo sao uma excepcao. Quando veicula (em
texto ou sub-texto) visdes estereotipadas do que significa ser e comportar-se como homem/
menino e como mulher/menina na cobertura de violéncia de género, a informacao jornalis-
tica contribui para a sua perpetuacao.
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SECGCAO C/ OFICINA 5

Desconstruir personagens

Objetivo « Compreender como texto, sons e imagem ajudam a pro-

duzir um determinado entendimento das personagens
« Compreender que os textos medidticos ativam imagina-
rios do contexto em que sao produzidos e interpretados.

Materiais necessarios « Computador

« Projetor

« Colunas

« Cena de filme ou série escolhida que seja familiar para a
geracdo das/os participantes e que que represente pa-
péis de género tradicionais, com particular enfoque em
“masculinidades hegemonicas”

« Quadro ou cavalete com folhas de papel

« Giz ou caneta para escrever no quadro ou no papel

Tempo recomendado 1h

Desenvolvimento:

1.

Mostrar uma cena de série ou de filme (que seja familiar para a geracao das/os parti-
cipantes) que represente papéis de género tradicionais, com particular enfoque em
“masculinidades hegemonicas”.

Desenhar um retangulo grande no quadro.
Pedir as e aos participantes que descrevam a cena.

Perguntar que caracteristicas que tradicionalmente definem o que € um “homem a
sério” estao de forma explicita e implicita na cena. Escrever essas caracteristicas den-
tro do retangulo do quadro.

Perguntar que outras caracteristicas € que meninos e homens também tém e que

nao estdo na cena. Escrever essas palavras fora do retangulo,

A partir da sintese visual de aceite/ndo-aceite; dominante/subordinado que acaba por
ficar escrito no retangulo no quadro, explorar a construcdo das diferentes persona-

gens na cena.
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Perguntas para discussao:

. De que forma as cores, sons, texturas dao for¢a a essa imagem e ativam imaginarios

especificos?

. De que forma é que as personagens projetam pessoas reais?
. Que outras personagens podiam ter sido criadas?
Conclusao:

As personagens e as historias de entretenimento mediatico a que temos acesso ao longo
da nossa vida influenciam as expectativas que temos sobre Nés proprios e sobre as pessoas
que nos rodeiam. As identidades de género nao sao uma excecao a este processo de cons-
trucdo. E, por isso, importante que haja uma cada vez maior diversidade de identidades e
papéis de género em séries televisivas e em filmes de modo a alargar e desafiar entendi-
mentos redutores e estereotipados de identidades e papéis de género.
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Recursos de apoio:

Pop Culture Detective Agency, “The Adorkable Misogyny of The Big Bang Theory” Dis-
ponivel em https./Mwwyoutube.com/watch?v=X3-hQigoxHs e em https:/mwwwyoutube.
com/watch?v=7L7NRONADI4 (24/11/2019).

Katz, J. and Earp, J. (1999), Tough Guise: Violence, Media and the Crisis in Masculinity
(study guide) Media Education Foundation. Media Education Foundation.

Common Sense Education - https:/Awww.commonsense.org/education/
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