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Analise de campanhas publicitarias institucionais
no combate a violéncia doméstica

Elayne Esmeraldo Nogueira', Elsa Simdes? & Ana Isabel Sani®

Universidade Fernando Pessoa

Email: 35980@ufp.pt / esimoes@ufp.edu.pt / anasani@ufp.edu.pt

Resumo

A publicidade é um discurso que afeta o nosso compor-
tamento e nos influencia a comprar produtos ou a pen-
sar sobre as ideias propostas num antncio. Desta forma,
a publicidade pode promover certas causas e apoiar o
combate de problemas sociais por meio da consciencia-
lizagdo por meio de campanhas de comunicagdo publi-
ca. A violéncia doméstica ¢ um fenémeno social contro-
verso e as institui¢des de combate ao problema sugerem
mais campanhas de mobilizagdo publica e incentivos a
dentincia de terceiros. O presente artigo compreende a
publicidade como uma pratica cultural capaz de pro-
mover a informagdo e o debate acerca de um problema
social como a violéncia doméstica. O objetivo central
deste artigo foi o de analisar sete campanhas publicita-
rias institucionais produzidas em Portugal com recurso
a analise de discurso, pela perspetiva de Cook (2001).

A maior parte destas campanhas analisadas é direcio-
nada para as vitimas, sendo apenas uma delas direcio-
nada para a populagdo em geral. Os objetivos especi-
ficos deste artigo sdo o de a) analisar as imagens ¢ as
informagdes que aparecem em sete campanhas educa-
tivas contra a violéncia doméstica escolhidas em pes-
quisa documental prévia ¢ b) avaliar o modo como o
debate do fendmeno da violéncia doméstica estd a ser
promovido por essas sete campanhas institucionais em
Portugal. A partir desta analise, verifica-se que as es-
tratégias mais presentes nestes aniincios sdo a metafora
e a intertextualidade. Com base nos dados recolhidos
¢ analisados conclui-se que as campanhas publicitarias
podem ser uma importante forma de combater o pro-
blema por meio da promogdo do debate sobre o assunto.

Palavras-chave: publicidade, analise de discurso, violéncia doméstica

1. Psicologa clinica e Doutora em Ciéncias da Informagao pela Universidade Fernando Pessoa
2. Professora Associada da Universidade Fernando Pessoa; membro integrado do Grupo de Comunicacdo ¢ Média do LabCom.
3. Professora Associada com Agrega¢do da Universidade Fernando Pessoa; membro integrado do Centro de Investigagao

em Estudos da Crianga (CIEC).

Data de submissao: 2021-10-11. Data de aprovagao: 2022-05-27.

Revista Estudos em Comunicagao ¢ financiada por Fundos FEDER através do Programa Operacional Factores de Competitividade —
COMPETE e por Fundos Nacionais através da FCT — Fundagao para a Ciéncia e a Tecnologia no dmbito do projeto LabCom — Comunica-

¢do e Artes, UIDB/00661/2020.

FCT

Fundagio para a Ciéncia e a Tecnologia

QUADRO

DE REFERENCIA
ESTRATEGICO
NACIONAL
[uawiriva's

COMPETE

Estudos em Comunicagdo n°35, 1-25

= g

&= LABCOM _
o X COMUNICAGAO
wom SR Sl e ARTES

Dezembro de 2022



Analise de campanhas publicitarias institucionais no combate a violéncia doméstica

Analysis of institutional advertising campaigns
in the fight against domestic violence

Abstract

Advertising is a discourse that affects our behavior and in-
fluences us to buy products or think about the ideas proposed
in an advertisement. In this way, advertising can promote cer-
tain causes and support the fight against social problems by
raising awareness through public communication campaigns.
Domestic violence is a controversial social phenomenon and
institutions to combat the problem suggest more public mobi-
lization campaigns and incentives to report third parties. This
article understands advertising as a cultural practice capable
of promoting information and debate about a social problem
such as domestic violence. The main objective of this arti-
cle was to analyze seven institutional advertising campaigns

aimed at victims, with only one of them aimed at the gene-
ral population. The specific objectives of this article are a) to
analyze the images and information that appear in seven edu-
cational campaigns against domestic violence chosen in pre-
vious documentary research and b) to assess the way in which
the debate on the phenomenon of domestic violence is being
promoted by these seven institutional campaigns in Portugal.
From this analysis, it appears that the most present strategies
in these ads are metaphor and intertextuality. Based on the
data gathered and analysed, we concluded advertising cam-
paigns can be an important way to combat the problem by
promoting debate on the subject.

produced in Portugal using discourse analysis, from the pers-
pective of Cook (2001). Most of these campaigns analyzed are

Keywords: advertising, discourse analysis, domestic violence

Introducio: a publicidade e os seus efeitos
H umberto Gessinger e os Engenheiros do Hawaii cantam uma musica onde se ouve “Propaganda € a
arma do negdcio, no nosso peito bate um alvo muito facil, mira a laser, miragens de consumo, latas
e litros de paz teleguiada.” (Gessinger & Casarim, 1995)*. Myers (1999) ¢ Cluley (2017) afirmam que
muitas pessoas vao no sentido contrario do ¢ apontado nesta cangdo e costumam dizer que sdo céticas
quanto aos seus efeitos, afirmando que “¢ apenas publicidade”. Algumas podem chegar a dizer que a
publicidade afeta outras pessoas, mas ndo a si mesmas. No entanto, provavelmente todas as pessoas se
lembrardo de alguns antincios com trocadilhos divertidos ou inteligentes. Os antincios instigam as nos-
sas emogdes, que podem ser evocadas em situacdes futuras, alterando o nosso comportamento. Assim,
a partir do momento em que recordamos uma determinada campanha publicitaria, o produto ou a ideia
anunciada perderam a neutralidade e passam a influenciar a nossa decisdo de adquirir um produto ou de
pensar numa ideia proposta no antincio (O’Shaughnessy e O’Shaughnessy, 2004).

A tarefa de definir publicidade e os seus elementos nao ¢ simples e ndo ha uma defini¢do tinica a
disposicao dos estudiosos. As palavras, musicas e imagens sao escolhidas para um antincio com o obje-
tivo de causar um determinado efeito (Cluley, 2017; Cook, 2001; Myers, 1999). Partindo desse principio,
define-se uma campanha publicitaria como um discurso e, como tal, ela precisa de ser analisada no seu
todo. Desse modo, ao analisarmos uma campanha publicitaria, devemos estar atentos ao efeito conjuga-
do dos elementos presentes e ao efeito que essa conjugacao pode causar (Cook, 2001).

Campanhas publicitarias institucionais

A publicidade, por vezes, parece ter poderes magicos e que podem levar a problemas de consumismo
e autoimagem (Altstiel et al., 2019; Balonas, 2017; Cortese, 2015; Thorson & Rodgers, 2012). Embora
pensemos frequentemente na publicidade como instigadora da venda de produtos, esta €, cada vez
mais, um meio de transmissao de ideias e valores, possibilitando a reflexdo sobre uma série de proble-
mas.

4. Neste caso, como se trata de artistas brasileiros, o que em portugués de Portugal ¢ denominado ‘publicidade’ surge aqui
designado como propaganda.
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Com efeito, a publicidade ¢ cada vez mais usada com o objetivo de difundir informagdes sobre pro-
blemas sociais (Balonas, 2011; Lendrevie et al., 2008). No entanto, esta possibilidade de a publicidade
se aliar a sociedade para a consciencializagdo relativamente a causas sociais ainda € pouco valorizada
(Balonas, 2017).

A publicidade pode (1) promover causas sociais e informagdes para o combate de problemas sociais
por meio da consciencializagdo através de campanhas especificas de comunicag@o publica (Atkins &
Rice, 2012; Balonas, 2011; 2017; Coffman, 2002; Thorson & Rodgers, 2012). Neste caso, poderiamos
apontar como exemplo a maior parte das campanhas que figuram no estudo de caso do presente artigo
e que sdo promovidas por entidades cujo objetivo primeiro ¢é a luta contra a violéncia doméstica. Este é
o caso da APAV (Associagdo Portuguesa de Apoio a Vitima), que encontra nessa causa a razao da sua
existéncia (Machado et al., 2021); (2) por recurso a estratégia de marketing social, termo cunhado por
Kotler, onde empresas se associam a causas de ambito social de forma recorrente e consistente, havendo
uma ligagdo clara entre o posicionamento da empresa e a causa em questao (Balonas, 2011; Kotler &
Lee, 2008; Kotler & Zatlman, 1971). Neste caso, poder-se-ia apresentar como exemplo campanhas como
as da marca Josefinas (ndo representadas no corpus selecionado para este artigo), ou (3) através de cam-
panhas com tematicas com vista a obtengao de goodwill, que podem constituir-se como parte de estraté-
gias mais vastas de responsabilidade social corporativa, e que podem vir a constituir-se posteriormente
como campanhas de marketing social de pleno direito, no caso de haver continuidade e consisténcia nos
esfor¢os de promogdo de uma determinada causa. Nessa situagdo podemos encontrar a campanha da
Fox sobre o Dia dos Namorados, que faz parte do corpus de analise deste artigo. Quando as empresas
recorrem a estratégia do marketing social, saem da esfera da publicidade centrada no Eu-Consumidor e
passam a ser centradas no Outro e nas causas sociais (Balonas, 2011). Grandes empresas podem passar
a produzir campanhas publicitarias centradas no Outro com o objetivo de atrair mais clientes, havendo,
nesse caso, um jogo de “ganha-ganha™, tendo beneficios para a empresa e para a sociedade (Balonas,
2011; Hastings & Domegan, 2017).

No ambito das campanhas institucionais, existem campanhas de mobilizagao publica e campanhas de
mudanga de comportamento individual. As primeiras sdo direcionadas para toda a populagdo e t€m como
objetivo uma transformacao das crengas acerca de um problema social e as segundas incentivam a mudan-
cas de comportamentos individuais que contribuem para um problema social (Coffman, 2002). Uma cam-
panha que vise a desconstrucao de uma crenga social de que a violéncia doméstica € um problema familiar
pode ser classificada como uma campanha de mobilizagao publica. Por outro lado, uma campanha que in-
centiva uma vitima a denunciar corresponde a uma campanha de mudanga de comportamento individual.

O marketing social tem vindo a ser cada vez mais utilizado por diversas empresas comerciais, que,
ao assumirem um posicionamento face a uma determinada causa ou problema social, promovem a sua
imagem corporativa, na medida em que este tipo de intervencao social por parte das empresas corres-
ponde com frequéncia, hoje em dia, a uma exigéncia por parte dos consumidores e pode estar na base da
preferéncia por uma marca especifica, constituindo um fator de diferenciagao (Kiprop & Samii, 2020).

No entanto, os anuncios desse tipo (especialmente no caso das campanhas de goodwill) podem
ser vistos como confusos ou mesmo sugerir que a empresa tem problemas ou teve atitudes socialmente
condenaveis, necessitando de redencao social ou de remissdo dessas atitudes (Belch & Belch, 2018),
podendo assim resultar num efeito de ricochete (Livas, 2021) Assim, a estratégia do marketing social
pode ser vista como uma tentativa ndo completamente honesta por parte da empresa de se reabilitar
socialmente. As redes sociais podem ter um peso maior, pois criticas ou elogios as atitudes das empresas
com anuncios de responsabilidade social podem ser difundidos rapidamente, comprometendo a imagem
da instituicdo. Com efeito, numa pesquisa rapida na internet, é possivel encontrar algumas estratégias
de marketing social aplicadas a campanhas publicitarias que foram reprovadas pela populacao por

5.A expressdo original ¢ “win-win”. A tradugdo “ganha-ganha” foi encontrada em Balonas (2011).
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terem como objetivo a promogao de uma causa de apoio social, mas onde se recorreu, por exemplo, a
uma representacgdo racial de pessoas brancas a ajudar pessoas negras. A publicidade tem o poder da
representacdo; no entanto, uma imagem que busca propor uma representagao pode resultar num este-
re6tipo (Johnson, 2008).

Estratégias da Publicidade

Lendrevie et al. (2010) afirmam que a publicidade abre as portas da razao e da emogao. A emotivi-
dade no discurso publicitario ¢ indissociavel da propria mensagem, onde argumentos racionais e apelos
a emocao se combinam, resultanto em efeitos persuasivos, que visam, tanto no caso de antincios comer-
ciais como no caso de antncios de causas sociais, a alteragdo de um comportamento ou de uma situagao
(Cian et al., 2020). Na sua Retorica, Aristételes reforgou a necessidade de o emissor conhecer a fundo
as caracteristicas do seu auditério, de modo a conseguir estruturar um argumento sedutor e, sobretudo,
convincente. Este edificio retérico deve ter como base uma argumentago solida e bem fundamentada
(logos), de modo a trazer o publico para um territdrio comum. Para tal, o emissor tem de demonstrar
conhecimento sobre a tematica em questao (ethos), mostrando-se credivel e gerando confianga, abrindo
deste modo caminho a uma aproximacgao entre a sua forma de pensar ¢ a mundividéncia do seu au-
ditério. Varias estratégias podem ser utilizadas para o fazer, ¢ devem ser cuidadosamente adequadas
as caracteristicas especificas do publico. As dimensdes do ethos e do logos sdo vértices do tridngulo
retorico que trabalha em conjugag@o com o pathos, onde o orador apela as emogdes e a imaginagao do
seu auditdrio, conseguindo um equilibrio entre a dimensao racional solicitada pela argumentagdo bem
estruturada (onde se pede ao publico que pense) e a dimensdo emocional, onde se pede ao publico que
sinta.

As formas de persuasdo sdo complexas, e ha varios modelos que tentam descrever os percursos
mentais trilhados pelos diferentes estimulos para nos persuadir, nomeadamente os modelos de via cen-
tral (central route), onde se avaliam, de forma principamente racional, os argumentos apresentados,
e de via periférica (peripherical route), onde elementos acessorios levaram a persuasio, tais como a
utilizagdo de celebridades em anuncios (Perloff, 2017), sem que o individuo tenha empreendido uma
reflexdo consciente e atenta sobre o estimulo recebido (entre outros, Petty & Cacioppo, 1977). No entan-
to, estes dois modelos claramente diferenciados foram sendo postos em causa, ja que multiplos fatores
e variaveis, tanto de ordem contextual e pessoal, vao igualmente influenciar o modo como a persuasao
exerce os seus efeitos e as vias que sdo usadas para a conseguir. O Elaboration Likelihood Model, pro-
posto por Petty e Cacioppo (1986), tenta ultrapassar algumas das limitagdes dos modelos anteriores,
sugerindo uma ligagao entre diferentes estadios da formagdo da personalidade humana e as formas
mais bem sucedidas de impacto persuasivo: algo que, num estadio mais inicial da formagao da persona-
lidade, pode ter sido originado por atitudes hedonistas, pode transformar-se, num estadio posterior, caso
exista motivacdo e interesse, no tipo de persuasao onde os novos argumentos apresentados sdo devida
e cuidadosamente escrutinados, de forma a poderem ser integrados nos conhecimentos pré-existentes
(schema theory).

Os sentimentos podem ser suscitados de muitas formas e a publicidade ¢ eximia nas forma que
encontra para os invocar. De uma forma geral, os anuncios sdo capazes de despertar humor, comparti-
lhar informagdes e persuadir as pessoas acerca de uma ideia e fazem-no por meio de imagens, textos,
metaforas, trocadilhos e outras estratégias. Um discurso publicitario pode utilizar uma ou mais dessas
formas de linguagem em combinacao, transformando os significados que teriam, de forma isolada, em
algo diferente. A maior parte dos anuncios utiliza mensagens com imagens ¢ textos, principalmente a
publicidade veiculada em cartazes, como panfletos, outdoors ou conteudo utilizado em redes sociais.
As campanhas veiculadas em videos pela televisdo ou pela internet também recorrem a musica (Cook,
2001).
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A utilizagdo de imagem e texto cria a possibilidade da criacdo de outras estratégias, como a meta-
fora verbo-visual e trocadilhos, onde o texto pode complementar a imagem ou contradizé-la, havendo
combinagdes diversas por meio do uso dos sinais escritos e visuais. Além disso, o uso do texto pode ter
construgdes com figuras de linguagem e paralinguagem, com significados sociais e que acompanham a
linguagem, como expressao facial, postura corporal ou, ainda, combinagdes com fonemas ou grafemas
(Cook, 2001).

Dentro das estratégias publicitarias mais utilizadas destaca-se a metafora. Um numero substancial
de anuncios usa a metafora, seja verbal, verbo-visual ou multimodal como estratégia (Forceville, 1996).
Toda a publicidade tem uma intengédo, a venda, seja ela de um produto ou mesmo de uma ideia ou pen-
samento. Assim, o aniincio tem o objetivo de nos convencer de algo e tem que fazé-lo em concorréncia
com muitos outros anuincios, sendo a metafora uma forma de captar a atengdo. Como apontam Lakoff e
Johnson (1980): “The essence of metaphor is understanding and experiencing one kind of thing in terms
of another” (p. 5). As metaforas sdo concetuais e estruturantes das nossas formas de interagir com a
realidade e com os outros individuos (Mendes & Teixeira, 2018). Desta forma, a metafora na publici-
dade relaciona um produto ou uma ideia através do estabelecimento de uma relagdo de identidade com
outras coisas que possuem um determinado significado. Quanto mais distantes forem as realidades que
estdo a ser aproximadas pelo processo metaforico maior impacto vai ter a metafora proposta, devido
ao seu carater inesperado e surpreendente, fazendo com que o publico obtenha alguma satisfagdo que
deriva da sua capacidade de interpretar o jogo cognitivo proposto. Quando uma metafora perde a sua
novidade, ela deixa de exercer o seu desafio cognitivo, que pode estar na base da sua capacidade de
persuasao (Burgers et al., 2015). Como apontam Mendes e Teixeira (2018), esta necessidade de desafios
cognitivos dentro de limites razoaveis (need for cognition - NFC) esta na base do apelo que as metafo-
ras e linguagem figurativa em geral na publicidade podem exercer, embora os seus efeitos positivos em
termos de persuasdo estejam dependentes de fatores como a disposi¢ao para resolver puzzles cognitivos
e a motivagdo para o fazer (Mohanty & Ratneshwar, 2015). Williamson (1978) afirma que a publicidade
constrdi estruturas de significados por meio da linguagem simboélica, o que, na sua esséncia, correspon-
de ao conceito de metafora (Forceville, 1996). Por estar bastante presente nos anincios, frequentemente
em combinac¢des multimodais, nao ¢ dificil recordar aniincios com metaforas verbo-visuais, como a
associacdo de um despertador com um café, ou agua, refrigerantes e sumos com momentos agradaveis
no verdo. Outras associagdes comummente encontradas na publicidade podem ser classificadas como
metonimias, onde, ao contrario do que acontece na metafora (que beneficia da existéncia de uma incon-
gruéncia entre o dominio-alvo e o dominio-fonte, para efeitos de surpresa), existe uma relagdo parte-pe-
lo-todo ou de todo-pela-parte, ou seja, trata-se de um mesmo referente, ¢ nao de realidades diferentes.
Estas figuras nem sempre sdo faceis de distinguir e em alguns casos permitem mesmo algum grau de
sobreposicdo, o que leva a propor a existéncia do conceito de ‘metaftonimia’ (Mendes & Teixeira, 2018,
com base em Goosens, 1990).

A publicidade ¢ um discurso e, como tal, “is text and context together, interacting in a way which
is perceived as meaningful and unified by the participants” (Cook, 2001, p.4). Muitos anuncios pu-
blicitarios contém ecos de outros discursos, sejam eles provenientes de outros anincios ou de outros
géneros discursivos. Nao se trata de um fenomeno exclusivo do discurso publicitario. Sob a designagao
de ‘intertextualidade’, este fenomeno foi descrito por Kristeva (1969), principalmente aplicado aos tex-
tos literarios, onde qualquer texto ¢ um mosaico de textos anteriores. Aqui se incluem possibilidades
como a citagdo, o plagio ou a alusao. O termo foi posteriormente redefinido por Riffaterre (1980), para
quem o intertexto corresponde a percecao por parte do leitor de ligagdes entre o texto atual e outros
textos que o precederam ou a ele se seguiram. Trata-se de um fendmeno vasto, sinénimo da propria
literariedade. Genette (1982) procede a uma expansao do conceito, organizando cinco tipos possiveis
deste fenomeno sob a designagdo ‘transtextualidade’: (1) intertextualidade, que inclui a possibilidade de
intertextualidade endogena (relagdo entre textos de um mesmo universo discursivo) e intertextualidade
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exogena (relacao entre textos pertencentes a universos discursivos diversos) (2) paratextualidade (que
corresponde aos elementos de coesdo do texto), (3) metatextualidade (texto critico ou de comentario
sobre outros textos, que normalmente nao € visto como um texto literario per se), (4) hipertextualidade
(qualquer relagdo que una o hipotexto a um texto anterior, que néio entre na categoria de comentério. E
normalmente um texto literario por direito proprio), e (5) arquitextualidade (uma designagao taxonomi-
ca que pode corresponder apenas a uma percegao do leitor sobre a tipologia de discurso em que o texto
em questao se insere). O conceito tem vindo a ser referido por meio de varias designagdes, com origem
no dialogismo literario bakthiniano (Bakhtin ([1975] 1982) referindo-se, no entanto, essencialmente a
mesma questdo, principalmente na area da semio6tica literaria (Rodriguez & Mora, 2002). No ambito es-
pecifico do discurso publicitario, a associagdo entre discursos provenientes de diferentes universos tem
sido denominada ‘intertextualidade’ por autores como Cook (2001), que aponta duas formas possiveis
para a sua concretizacgdo: (1) a intertextualidade intradiscursiva (que tem lugar quando se deteta num
texto uma relacdo entre diferentes discursos pertencentes ao universo publicitario — corresponde a ver-
sdo ‘endogena’ proposta por Genette) e (2) a intertextualidade interdiscursiva (que se verifica quando os
discursos que podemos detetar no anincio em questao provém de outros universos discursivos que nao
o publicitario — corresponde a versao ‘exdgena’ postulada por Genette. A estratégia da intertextualida-
de na publicidade ¢ multimodal e pode concretizar-se através de diferentes tipos de discursos: recorre a
imagens, textos, material audio ou personagens que ja possuem um significado social e o0 associam ao
produto ou a ideia do anfincio, o que aumenta a probabilidade de chamar a atencao (Cook, 2001).

Outra forma bastante utilizada pela publicidade para chamar a ateng@o € o uso do humor. O humor
esta associado a alegria e felicidade, pode desencadear sorrisos ou mesmo riso, reagdes que influenciam
a nossa disposi¢do quando enfrentamos as nossas atividades diarias. Assim, um antncio que faz uso
do humor pode conseguir a nossa atengao e despertar reagdes positivas, bem como deixar o produto ou
a marca associados a essas emogoes que foram despertadas (O’Shaughnessy & O’Shaughnessy, 2004;
Weinberger & Gulas, 2019a, 2019b). No entanto, o seu uso envolve riscos, uma vez que o humor também
pode ser usado de modo ofensivo e discriminatorio e ajudar a perpetuar problemas como o racismo e
desigualdade de género. Além disso, algo que ¢ considerado divertido numa cultura pode ndo o ser nou-
tra; e o que suscitava uma reagao humoristica num determinado periodo histérico pode ja ndo causar a
mesma reagao atualmente. As interpretagdes suscitadas pelo humor podem ser diversas e provocar con-
trovérsias (Cook 2001; Weinberger & Gulas, 2019a, 2019b). Além da comicidade, a estratégia do humor
abrange ainda a satira, os trocadilhos, as parodias, a ironia, o sarcasmo e outras formas de humor écido.

A estratégia do humor pode resultar do uso de estratégias como a metafora e a intertextualidade,
assim como do uso de palavras homonimas, jogos de palavras ou trocadilhos. A imagem pode comple-
mentar ou contradizer o contetudo textual e pode envolver trocadilhos verbo-visuais. Estas estratégias,
em conjunto, compdem o discurso de um determinado anuncio, uma vez que a alteragdo de algum des-
ses elementos provoca uma modificagdo de todo o discurso (Cook, 2001).

Ha trés canais de comunicagdo nos anuncios: a imagem, a linguagem e a musica (Cook, 2001). A
musica, como os outros dois canais referenciados pelo autor como ‘modos’, é considerada, muitas vezes,
a esséncia de um anuncio, despertando emogdes, informando e persuadindo. Em alguns anuncios, a
musica pode estar presente de forma periférica ou auxiliar. A sua presenca pode transformar ou refor-
car o significado dos outros modos como as imagens. Algumas musicas tém o poder de trazer alegria,
melancolia ou nostalgia junto de um determinado grupo de pessoas ou numa determinada cultura ou
mesmo ter uma conotacao especifica, que pode alterar ou complementar o significado de um antincio.
A musica pode ter essa capacidade de despertar emogdes ou sensagoes, €, se sozinha tem o poder de
provocar um efeito, em conjunto com as imagens e linguagem da publicidade pode ganhar novos signi-
ficados. (Cardoso et al., 2010).

Ha alguns assuntos que s3o considerados tabus sociais, ou seja, no ambito das convengdes de con-
vivéncia social, sdo assuntos evitados, seja devido a proibicdes morais ¢ religiosas ou a outras praticas
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culturais. Freud (1938) leva a cabo uma analise historico-cultural acerca do tabu enquanto restri¢do
social que tem origem em matérias sagradas, misteriosas ou perigosas. Ha, desta forma, uma conotagao
de medo devido a um sentimento de respeito ou devido a um perigo de contaminagdo. Muitas vezes,
nao se sabe exatamente o porqué de ser proibido, mas essa imposi¢ao ¢ cumprida como algo dbvio, pois
trata-se de um sentimento social coletivo.

Essas proibi¢des também estdo presentes no discurso publicitario, pois muitas vezes referem-se a
fenémenos presentes no nosso dia-a-dia, como a menstruagdo, que ainda provocam constrangimento
social. Outros, como sexo, género, orientacdo sexual, raga, religido e deficiéncias nao so6 sdo tabus so-
ciais como estdo presentes em avisos de codigos de ética publicitaria, de modo a que se tenha especial
cuidado com a abordagem desses assuntos. Os anuncios abordam esses conteudos usando diferentes
estratégias, desde a utilizacdo de formas de encobrir o assunto ou mesmo a sua evidenciag@o através
de estratégias de choque (Simdes, 2008). Um aspeto que deve ser realgado na analise de tabus na pu-
blicidade ¢ a necessidade de entender o discurso publicitario como uma forma de interagdo entre quem
concebe os aniincios e quem os recebe, pois é nessa interagao que serdao construidos significados (Cook,
2001; Simdes, 2008).

Uma das formas a que a publicidade recorre para abordar tabus ¢ a metafora visual, seja sob a
forma de eufemismo ou mesmo com o objetivo de o explicitar, pois ¢ uma forma de evitar mencionar
o assunto “proibido” em palavras (Simdes, 2008). E importante analisar as caracteristicas da imagem,
como perspetiva, iluminacao, tamanho, cores e ponto de vista de quem v€, como forma de criar uma
relacdo interpessoal com o recetor da mensagem, criando a sensagdo em quem vé de que o conteudo ¢
direcionado para um grupo restrito de pessoas. O uso de elementos “negativos” na publicidade pode ser
adicionado como forma de salientar o aspeto positivo de um determinado produto. Esta estratégia ja foi
utilizada em publicidade de produtos medicamentosos no século XIX, com efeitos eventualmente posi-
tivos, identificando as melhoras que a utilizagdo do produto poderia trazer (Falk, 1997; Simdes, 2008).

Os meios de divulgacao

Atualmente, o principal meio de divulgacao da publicidade ¢ a internet. Ja o era antes da pandemia
de covid-19, mas provavelmente tera passado a ter um impacto ainda maior depois dos periodos de
quarentena, pois assumiu-se como a nossa principal forma de comunicagdo com o mundo exterior. A
internet ganhou popularidade desde os meados de 1990 e aos poucos passou a ter o mesmo impacto na
vida das pessoas que a televisdo teve no inicio dos anos 50 (Cook, 2001). Atualmente ¢é fonte de pesquisa
de informacdes simples, como também ¢ fonte de busca de materiais como livros e revistas, conteudos
académicos, fonte de entretenimento com possibilidades de acesso a filmes e séries € comunica¢ao com
as redes sociais. E facil perceber a omnipresenca de diferentes antincios nos diversos sites que visita-
mos e, por conta dos dados que partilhamos em sites e redes sociais, podemos receber antincios mais
“personalizados” (através da utilizagao por parte dos anunciantes de ‘native advertising’, por exemplo),
ou seja, recomendagdes de produtos que tenham relagdo evidente com as nossas pesquisas e interagoes.
Além disso, passamos também a consumir materiais ou ideias veiculadas pelos denominados “influen-
ciadores digitais”, pessoas famosas no meio virtual e que sao financiados por marcas ou agéncias pu-
blicitarias. O principal alvo dessa nova forma de comunicagio sdo os jovens da geragao millenium, que
tendencialmente confiam mais nos seus pares do que em antncios publicitarios em formato tradicional
(Belch & Belch, 2018).

O meio em que a campanha ¢ produzida e veiculada afeta diretamente o significado do discurso de
um anuncio. Os anuncios da internet possibilitam a reutilizacdo dos materiais ¢ formas de apresentagado
que habitualmente vemos na publicidade veiculada nos meios tradicionais. Assim, ¢ possivel divulgar
cartazes e panfletos pela internet, como também ¢é possivel divulgar videos, que anteriormente sé se-
riam visualizados na televisao.
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Tal como acontece nos anuncios no meio digital os mais tradicionais meios de divulgagdo, como
panfletos, cartazes e outdoors chamam a nossa atengdo em momentos e ambientes diversos e provocam
outras intera¢des que podem alterar o significado do discurso, um fenomeno descrito por Cook (2001)
como “accompanying discourse” (p. 34). Assim, um outdoor na rua localizado proximo de uma loja ou
institui¢do que tenha relagdo com o anuncio pode criar esse efeito. Esse fenomeno pode ser deliberada-
mente manipulado (ou ndo) pelos profissionais de publicidade.

Independentemente do meio de divulgagdo e das estratégias utilizadas, uma campanha publicitaria
trabalha “in all modes and media at once, and must be treated accordingly” (Cook, 2001, p. 44) e precisa
de ser analisada com todas as estratégias e meios divulgados em conjunto. Salienta-se a importancia
dessa reflexdo para campanhas multimodais, que envolvem a divulga¢do de uma mensagem por dife-
rentes média, como televisdo, radio, cartazes, panfletos e internet ou outros (Simdes, 2019).

A violéncia doméstica nos média

A violéncia doméstica ¢ um problema que esta presente em todos os continentes do mundo, embora
os atinja de forma diferente. A prevaléncia global ¢ de que 30% das mulheres de todo o mundo ja so-
freram algum tipo de violéncia de um parceiro ou ex-parceiro. Os dados chegam a quase 37% quando
falamos dos paises de Africa, do Mediterraneo Oriental ou do Sudeste Asiatico; e correspondem a 23%
nos paises de elevados rendimentos (América do Norte e Europa Ocidental) (WHO, 2013). No entanto,
este ainda tende a ser um assunto evitado ou mesmo polémico.

Nos ultimos anos, € possivel perceber um aumento da presenga da discussdo feminista nos média,
seja nas redes sociais, com o ‘hashtivismo’ feminista (Rentschler, 2017; Ureta et al., 2021), seja nas
noticias de jornais (Correia et al., 2017; Neves et al., 2016), em revistas (Berns, 2004; Pinto-Coelho,
2012; Santos et.al., 2015), ou mesmo nos espagos de comunicacdo politica (Gallagher, 2014; Montiel,
2014). Apesar disso, ainda € possivel ouvir alguns ditados populares que reforcam a fuga social ao as-
sunto, como “entre marido e mulher ndo se mete a colher”, ou crengas religiosas de que o casamento ¢é
sagrado, explicitado em expressdoes como “o que Deus uniu o0 homem nio separe”. Talvez seja polémico
classificar a violéncia doméstica como um tabu de acordo com a definigdo de Freud (1938). No entanto,
trata-se de um assunto que nao ¢ discutido com facilidade em sociedade, e, consequentemente, pelos
média e pela publicidade.

Recentemente, € possivel perceber que muitas marcas comerciais se apropriaram do discurso de
empoderamento feminino em anuncios. A marca Christian Dior estampou blusas e apresentou-as na
passarela com as frases “we should all be feminists”. Ja a marca de cerveja Skol, que ja foi bastante cri-
ticada por usar mulheres seminuas em seus anincios, levou a cabo um projeto denominado “reposter”
e refez antincios com desenhos femininos criados por ilustradoras e frases de slogan refeitas. O slogan
da marca era “skol desce redondo” e, nesses antincios, o slogan passou a ser: “redondo ¢ sair do seu
passado”. O feminismo, aparentemente, deixou de ser apenas uma filosofia e, se durante algum tempo
era um discurso evitado (Adichie, 2014), tornou-se um discurso de tentativa de remissao ou reabilitagido
social apos atitudes sexistas da empresa, como no caso da Skol, ou mesmo algo que pode impulsionar
as vendas.

Na maior parte das vezes em que a violéncia doméstica se torna um assunto nos média, ela foca-se
sempre nas vitimas, seja na celebragdo do modo como a mulher saiu de um relacionamento abusivo ou,
pelo contrario, na condenacdo da sua decisdo de reatar esse relacionamento, responsabilizando-a pela
perpetuacio do abuso (Berns, 2004; Lloyd, 2021). E preciso discutir a existéncia de abusadores como
um problema social e como o contexto social e cultural tolera a violéncia doméstica. O maior proble-
ma decorrente dessa situagao ¢ que o modo como um problema ¢ enquadrado ja acaba por configurar
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uma forma de o resolver (Berns, 2004; Lloyd, 2021). Assim, a caracteriza¢cdo do problema da violéncia
doméstica sempre estabelecido a partir da perspetiva da vitima sugere que a solugdo passa pela modifi-
cacdo do comportamento da vitima, mesmo que isso nao seja dito de forma explicita.

Capella et al. (2010) analisaram campanhas publicitarias diversas onde se representavam mulheres
em situagdo de vulnerabilidade sexual perante homens, (com imagens sugestivas de violagdo), com o
objetivo de investigar como essas representagdes publicitarias podem contribuir para o mito da viola-
¢do, que os autores definem como as crengas relacionadas com a culpabilizagdo da vitima pelo ato e
levar a uma possivel glorifica¢@o da violéncia contra a mulher. Os autores discutem que um dos motivos
para a relativa aceitagdo social de um problema como a violéncia contra a mulher ¢ a exposi¢do social a
mensagens e contextos que nao s6 normalizam, mas promovem a violéncia. No estudo, os participantes
foram expostos a campanhas publicitarias reais com apelo a violéncia sexualizada enquanto respondiam
a questoes de violéncia contra a mulher ¢ a escalas de atitudes de consumo do produto anunciado, a
escalas de atitude com relagdo ao anuncio e a empresa. Os resultados indicaram que a exposi¢cdo aos
anuncios ndo influencia diretamente as atitudes dos consumidores. O efeito principal dos antncios ¢é
moderado por fatores como sexo ¢ idade, uma vez que homens mais novos apresentaram maiores atitu-
des de consumo relativamente a antincios com violéncia sexualizada.

A objetificagdo feminina em campanhas publicitarias ¢ discutida e referida por pesquisadores como
sendo parcialmente responsavel pela internalizagdo de sentimentos e ideias estereotipadas das mulheres
como objetos de desejo masculino (Cortese, 2015; Williamson, 1978). Identificam-se nestas analises
técnicas publicitarias tais como body chopping ou dismemberment que retratam partes do corpo femi-
nino desmembrados, como se se tratassem de objetos desconectados de um cérebro. Nestas analises
leva-se igualmente a cabo uma reflexdo sobre as consequéncias do hody shaming em antincios de pro-
dutos de beleza, que incitam a ideia do defeito intrinseco e da necessidade da utiliza¢do doproduto em
questdo para atingir uma beleza que, na maior parte das vezes, ¢ artificialmente produzida por meio de
programas informaticos (Cortese, 2015). O contexto da cultura da obsessdo da mulher pela beleza e pelo
seu corpo estdo relacionados com opressao psicologica feminina, que passa pela forma como o corpo
da mulher ¢é percebido socialmente. Essa identificacdo ¢ modelada pela publicidade, “where the needs
of capitalism and the traditional values of patriarchy are happily married” (Bartky, 1990, p. 29). Apesar
disso, ainda se esperam comportamentos diferentes por parte das mulheres em determinadas situagdes.
A mulher tem os seus comportamentos ¢ pensamentos modelados por uma cultura promocional (Werni-
ck, 1991), com uma representagdo feminina como figura passiva ou de objetificacdo sexual. No entanto,
em contexto de violéncia doméstica, é-lhe exigido o empoderamento suficiente para abandonar maridos
abusivos ou violentos (Bartky, 1990; Cortese, 2015).

Muralidharan e Kim (2019) relembram que a violéncia doméstica pode ser combatida com a ajuda
de testemunhas que ndo sdo vitimas ou nem sequer estdo envolvidas com a vitima ou o agressor. Os
autores apontam ainda que o uso de narrativas de historias pessoais de vitimas que receberam ajuda e
conseguiram sair da relacdo abusiva tendem a ser mais eficazes no desenvolvimento de comportamen-
tos empaticos e na inteng@o de ajudar e denunciar situacdes de violéncia doméstica, em detrimento de
campanhas de consciencializagdo que ndo contém um apelo narrativo. Estes autores realizaram um
delineamento experimental onde expuseram grupos de participantes a duas campanhas publicitarias.
Um grupo foi exposto a uma campanha com uma historia narrada por uma mulher vitima de violéncia
por parte do marido e que teria sido ajudada apos intervencdo policial chamada por testemunhas que
ouviram os seus pedidos de socorro. O outro grupo foi exposto a uma campanha com a defini¢do de
violéncia doméstica, estatisticas do problema e um apelo aos recetores para denunciar a situagdo, caso
a testemunhassem. As campanhas tinham a mesma imagem e tipo de letra, sendo o texto o inico ponto
de diferenciacdo. Apds a exposi¢do as campanhas, os participantes responderam a escalas para medir as
suas atitudes face as campanhas, como inten¢des de dentincia e nivel de empatia. Os resultados apon-
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tam que o grupo exposto as campanhas com o apelo narrativo apresentou mais respostas de atitudes e
intengdes de denuncia nas escalas do que o grupo exposto as campanhas com a defini¢ao de violéncia
doméstica.

Ferle et al. (2019) analisaram igualmente as reagdes dos participantes a diferentes tipos de campa-
nhas publicitarias. Nesse estudo, expuseram trés grupos de pessoas a diferentes campanhas. Uma era
composta por uma narrativa de um personagem que nao tinha interferido numa situagdo de violéncia
doméstica que tinha testemunhado. A outra apresentava a mesma narrativa, porém com a adi¢do de uma
expressao de sentimento de culpa por nao ter interferido. A terceira, em vez da presenca do sentimento
de culpa, apresentava a expressdao de um sentimento de vergonha. Os resultados demonstraram que as
pessoas expostas as campanhas com apelos de sentimentos de culpa ou vergonha apresentavam mais
atitudes de inten¢do de denunciar do que as que ndo foram expostas a esses sentimentos. Os autores
afirmam, assim, que a culpa e a vergonha podem evocar principios morais para mudanga de compor-
tamentos.

Keller et al. (2010) refletiram sobre efeitos ndo intencionais de campanhas institucionais para pro-
mogao de satde e aumento de consciéncia sobre problemas sociais. Os autores destacam esses efeitos
em audiéncias, quando as campanhas atingem outras populagdes que ndo as pessoas visadas pela cam-
panha; o efeito boomerang, ou seja, o aumento de comportamentos de risco por desafio, resisténcia
diante do sentimento de medo provocado pela campanha; culpabilizacdo, quando a mensagem da cam-
panha institucional provoca culpa em pessoas que pensam nao conseguir mudar seu comportamento
de acordo com as orientagdes; reproducdo social das ideias, que ¢ a partilha social das ideias vistas na
campanha com seu grupo de amigos e familia; e norma social, definido pelos autores como um processo
de vergonha e isolamento provocado em pessoas que se identificam como nao adaptadas a norma social
indicada pelas campanhas. Os pesquisadores realizaram um delineamento quase-experimental sobre os
efeitos de campanhas institucionais de combate a violéncia doméstica com participantes que responde-
ram a questionarios sobre atitudes relacionadas a violéncia doméstica antes e depois de serem expostos
a campanhas publicitarias de combate ao problema. Os resultados indicaram que as mulheres aumen-
taram o grau de consciencializagdo do problema em relagdo aos homens, e as respostas dos homens
nos questionarios pré e pos ndo apresentaram mudancas significativas apds a exposi¢do as campanhas.
Os resultados mostraram ainda que a percecao de seriedade do problema aumentou para as mulheres e
decresceu para os homens. Os autores discutiram os resultados da diminui¢ao da percecdo de seriedade
entre os homens participantes da pesquisa em virtude de efeitos ndo-intencionais da campanha, por sen-
timentos de medo ou de resisténcia as campanhas, ja que, em geral, os homens s3o nelas representados
como agressores. Keller ¢ Honea (2016) avaliaram os dados qualitativos obtidos em entrevistas indi-
viduais e grupos focais recolhidos durante o desenvolvimento das campanhas institucionais utilizadas
nesse estudo. O objetivo era o de compreender os resultados encontrados. Foram encontrados relatos de
homens e mulheres, embora haja predominancia masculina, de que seria injusto as campanhas publici-
tarias assumirem, por defeito, que as pessoas agressoras sao homens. Alguns relatos salientavam ainda
que as campanhas deveriam explicar que as pessoas agressoras aprenderam a comportar-se de uma
determinada forma e que nem sempre sabem lidar com o proprio comportamento.

Rentschler (2014) analisou documentos de um grupo feminista e ativista contra a violéncia domés-
tica que usou a ferramenta do facsimile na década de 90 para divulgar textos e campanhas com informa-
¢oes, dados oficiais de pesquisas ¢ as estratégias governamentais para o combate do problema por meio
de um boletim de noticias, o “Speaking Up: News and Tips for the Domestic Violence Community”.
Ap0s a analise dos materiais utilizados, salienta-se a capacidade narrativa dos materiais produzidos e
enviados sob a forma de boletins informativos curtos e distribuidos por fax. Os materiais eram focados
na preven¢ao de violéncia doméstica e na divulgacdo de mais informagoes relevantes de casos media-
ticos, mudando a perspetiva da representagdo do fendmeno apresentada pela imprensa tradicional. O
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estudo envolveu ainda a analise das estratégias de organizacdo das ativistas na comunicagdo com os
média e pesquisas da organizagdo acerca das informagdes veiculadas, que revelou o grande alcance
dos materiais produzidos e a cultura organizacional de trabalho em rede criada pelo grupo de ativistas.

O relatdrio do European Institute for Gender Equality (EIGE, 2020) afirma que, em alguns estados-
-membros da Unido Europeia, cerca de 30% das dentincias de violéncia doméstica sdo realizadas por
testemunhas, o que demonstra a sensibilizagdo de outras pessoas acerca do assunto. No entanto, quer o
relatério do EIGE quer o do Group of Experts on Action against Violence against Women and Domestic
Violence (GREVIO, 2019) enfatizam a necessidade da ampliacdo do conhecimento sobre o fenémeno
e consciencializagdo da importancia das dentincias de testemunhas, ou seja, de outras pessoas que nao
estejam envolvidas no crime da violéncia doméstica. Para isso, os institutos apontam a necessidade de
promocao e distribuigdo de campanhas educativas e materiais sobre igualdade de género nas escolas.
Portugal possui ainda um guido para os 6rgidos de comunicago social no combate a violéncia domésti-
ca, o Guia das Boas Praticas dos Orgﬁos de Comunicac¢do Social na Prevencdo e Combate a Violéncia
contra as Mulheres e Violéncia Doméstica (2019) que enfatiza que o papel dos média deve ser o de
promover a educagdo e a consciencializagdo da populagdo acerca do problema.

Diante disso, questionou-se 0 modo como as campanhas institucionais de combate a violéncia
doméstica realizadas em Portugal representam o problema e como esta a ser promovido o debate da
violéncia doméstica por essas campanhas.

Sinopse da investigaciao

Ambito
Este estudo centrou-se na sele¢do e na analise descritiva e exploratoria de campanhas publicitarias
de cariz educativo ¢ social contra a violéncia doméstica, com énfase na analise de discurso, como modo

de determinar as estratégias retoricas preferencialmente utilizadas neste tipo de campanhas, de modo a
tentar chegar a conclusdes sobre a sua eficacia no combate a este problema social especifico.

Método

No que diz respeito a amostra, para realiza¢do deste estudo, foram selecionadas através de um
processo de amostragem intencional sete campanhas elaboradas pela Comissdo para a Cidadania e
Igualdade e Género (CIG), pela Associagao Portuguesa de Apoio a Vitima (APAV), pela Guarda Nacio-
nal Republicana (GNR) e pela empresa FOX, atualmente pertencente a Disney. As institui¢des foram
devidamente contactadas e autorizaram a analise das imagens, que estdo dispostas abaixo.

Figura 1: Campanhas Publicitarias
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Estas campanhas foram escolhidas a partir do estudo de Nogueira et al. (2020). Os critérios sub-
jacentes a essa sele¢@o foram os seguintes: seis campanhas publicitarias deste estudo foram escolhidas
dentro do universo de 53 conjuntos de campanhas encontradas nos sites ou redes sociais das institui-
¢des governamentais e ndo governamentais portuguesas responsaveis pela producao de campanhas de
combate a violéncia doméstica em Portugal, nomeadamente CIG, APAV e GNR. Além disso, no estudo
foram encontradas outras campanhas produzidas por institui¢des comerciais de venda de produtos ¢
servigos, como Vodafone, Avon, Meo, Josefinas Portugal e Fox Life Portugal (Disney). Desta forma,
foi escolhida uma campanha desse grupo, nomeadamente a campanha 7, produzida pela Fox Portugal
(Disney).

Instrumento

O instrumento usado para a escolha das campanhas foi a pesquisa exploratéria realizada em toda
a internet e descrita no estudo de Nogueira et al, 2020. A partir da analise desenvolvida, foram escolhi-
das as sete campanhas em fung¢do da representatividade dos elementos de estratégias encontrados no
universo das campanhas de publicidade institucional de combate a violéncia doméstica em Portugal.

Procedimento da pesquisa

Este estudo teve o seu projeto avaliado e aprovado pela Comissdo de Etica da Universidade Fer-
nando Pessoa no despacho FCHS/SJE 19/20-3 de 04 de maio de 2020, juntamente com a autorizagao
do uso das imagens das campanhas pelas suas institui¢des responsaveis por meio de contacto realizado
por e-mail e telefone.

Tal como referido, a analise das campanhas foi realizada a partir do método de analise de discurso
sob a perspetiva de Cook (2001). O foco da analise para este autor ¢ o discurso (linguagem e imagem,
sob todas as suas formas). Além disso, o discurso da linguagem envolve o contexto em que este discur-
so ¢ apresentado, o meio de comunicagdo pelo qual foi divulgado (na televisdo, na internet, nas redes
sociais), além do contexto social em que a campanha ¢é langada. Analisar o discurso de uma campanha
publicitaria € questionar: questiona-se quem anuncia, o que esta a ser anunciado, o porqué da campanha
e a quem ela se destina.

A analise de discurso de Cook (2001) propde, deste modo, uma abordagem holistica, analisando-se
as diferentes formas de discurso numa campanha publicitaria a partir do seu efeito global, ou seja, a par-
tir do conjunto criado pela unido dos diferentes elementos e ndo separadamente. Assim, ndo se analisa
um texto de uma campanha e uma imagem, mas o que esse texto em conjunto com a imagem significa
e que efeitos pode ter na comunidade em que € apresentado.

CAMPANHA 1

CAMPANHA 2

CAMPANHAS

cAMPANHA 7

UE
gERDDE!

Figura 2: Frames das campanhas com versdo televisiva/redes sociais
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A campanha foi langada em 2019, juntamente com outros cartazes e videos que estao dispostos no
site da CIG em dois conjuntos de campanhas, com os titulos de “Portugal Contra a Violéncia” e “Dita-
dos Impopulares”. No cartaz da campanha 1 mostra-se e um homem sentado numa cadeira com o brago
apoiado na mesa, numa situag@o de “brago-de-ferro”. Na posi¢ao de desafio ¢ possivel perceber que ha
sombras de imagens femininas coloridas e sobrepostas. Em p¢, logo ao lado das sombras sentadas em
posicao de desafio, aparece uma sombra feminina em lilas que chama outras pessoas, que aparecem em
fila. A frase acima das sombras diz: “Entre marido e mulher ndo—se mete-se a colher: o “ndo se” esta
riscado em vermelho e o pronome “se”, com o hifen que forma a énclise com o verbo ‘meter’, também
surgem a vermelho.

A campanha revisita um ditado popular que diz “Entre marido e mulher ndo se mete a colher”. A
imagem disposta abaixo da frase corrigida mostra varias pessoas que vao apoiar a vitima e lutar contra
0 homem em posi¢do de desafio no “brago-de-ferro”. A campanha utiliza a estratégia publicitaria da in-
tertextualidade e da metafora (onde a disputa surge sob a forma do ‘brago-de-ferro’. A intertexualidade
¢ visivel no recurso a um ditado popular sobre o qual se intervém, desconstruindo-o. O texto aparece
corrigido a vermelho, o que nos pode remeter a pratica habitual de corrigir erros com riscos a vermelho.

O video da campanha utiliza a intertextualidade interdiscursiva, apresentando e reescrevendo va-
rios ditados populares, um por um, a medida que se conta a historia de uma personagem. Assim, re-
corre-se a frases conhecidas e ditas popularmente, de modo a que as pessoas se identifiquem com o
discurso, a0 mesmo tempo que se intervém sobre ele.

O video conta a histdria de Rita, que sempre ouviu dizer que atrds de um grande homem existe uma
grande mulher, desejando essa situacdo para a sua propria vida. Casa-se com Jodo, o que significava,
para Rita, que deveriam ficar juntos para toda a vida (‘até que a morte os separe’). Numa discussao,
Jodo agride Rita, que pensa quanto mais me bates mais gosto de ti. Jodo descontrolava-se com cada vez
mais frequéncia. Ninguém interveio, pois ‘ndo se mete o nariz onde ndo é chamado’ e ‘entre marido
e mulher ndo se mete a colher’. Rita poderia ter ido embora, mas, por medo e vergonha, ficou e lutou
contra com Jodo pela propria vida, luta essa simbolizada pela sombra de Rita em cor de rosa em posicdo
de “brago-de-ferro” com Jodo. A sombra de Jodo cresce. E-nos dito que Rita “acabou por nio aguentar
e perder a sua [vida]” e a tela escurece.

Em seguida, uma voz feminina, atribuida a Rita, conta que esse teria sido o seu final caso um vi-
zinho nao tivesse “ignorado o ditado e metido a sua colher”. O video continua com a disponibilizagdo
de informacgdes com todos os dispositivos de combate a violéncia presentes em Portugal; na imagem, a
medida em que todas essas possibilidades sdo apresentadas, acrescentam-se sombras em apoio a som-
bra de Rita. A voz desta diz-nos ainda que, com o apoio desses dispositivos, aprendeu a desconstruir os
ditados populares, que surgem um a um, riscados e reescritos. No final, surge Rita, vitoriosa no “brago-
-de-ferro”, tendo finalmente percebido que tinha de gostar de si mesma, que ndo estava sozinha, que era
uma grande mulher e que essa grande mulher ndo estava atras de homem nenhum.

A musica da campanha ¢ alegre, em tom maior e acompanha a narrativa, apresentando efeitos sono-
ros que sublinham os diferentes momentos referentes a historia que nos é contada, como a conversa ao
fundo e o toque de campainha que marca o fim da aula quando Rita e Jodo se conheceram na universi-
dade, assim como o toque dos sinos da igreja quando se mostra a cena do casamento. Passa-se para uma
melodia em tom menor para representar o medo no momento das agressoes e retoma-se uma musica ale-
gre quando Rita, no final, conta a sua historia de reconstrucao, apos ter sido auxiliada por um vizinho.

O uso da hashtag no cartaz e nos titulos da campanha — #portugalcontraavioléncia e #DitadosIm-
populares — mostra a tentativa de atingir as geragdes mais jovens (geracdo Y (millenials) e geragdo Z)
no conhecimento e combate ao problema. O cartaz e o video da campanha sao coloridos, ao contrario do
que acontece noutras campanhas institucionais de combate a violéncia doméstica, que frequentemente
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apresentam cores mais sombrias. A campanha tem o discurso direcionado para toda a populagdo, que
facilmente reconhecera os ditados populares, que se constituem como referéncias intertextuais sobre as
quais esta campanha se estrutura.

Campanha 2:

A campanha 2 ¢ igualmente da responsabilidade da CIG e foi lancada em 2012, sob o titulo “em
vossa defesa dé um murro na mesa”. O cartaz da campanha 2 mostra-nos a imagem de uma mulher e de
uma crianga, ambos com uma expressdo de medo no rosto. A mulher tem muitos hematomas e abraga
a crianga, representando uma mae que tenta proteger o filho. A crianga nao apresenta hematomas. A
campanha tem um fundo escuro, enquanto a mulher e a crianga sdo caucasianos e usam roupas claras,
destacando-se a justaposi¢do de cores. A cor negra ao fundo e os ferimentos da mulher transmitem ao
cartaz um ar sombrio. Lé-se ainda a frase, que aparece disposta em branco e letras grandes: “em vossa
defesa dé um murro na mesa”. Em letras menores, pode ainda ler-se: “um murro dado a mae provoca nos
filhos medo e vergonha. Um pontapé dado a mée provoca nos filhos agressividade e raiva. Uma ameaga
dirigida a mae provoca nos filhos depressao e dificuldades de aprendizagem”. Um pouco abaixo ainda
se 1€ outro aviso: “o diagnostico ¢ claro: quando lhe batem a si, ha mais alguém que fica marcado para
a vida”. Mais abaixo ainda, porém com letras maiores, encontra-se um apelo: “Ponha fim a violéncia
doméstica”, seguido de um ntimero de telefone de uma linha de apoio.

O video da campanha 2 inicia-se com a imagem de uma crianga a desenhar. Logo a seguir, durante
uma consulta médica, surge um médico a dizer a uma mae que o filho dela ndo se encontra nada bem.
O médico diz que a crianga tem pesadelos, sente raiva e apresenta confusdo mental. Enquanto o médico
fala, a crianga surge a riscar violentamente o papel com um lapis preto, o que € associado a expressao
de agressividade. Em seguida, o médico pergunta diretamente a mae do rapaz: “ha quanto tempo ¢ que
o seu marido lhe bate?” o que provoca um constrangimento visivel a mulher. Enquanto o video mostra
a mae com seu filho num elevador, mostrando que estdo a ir embora da consulta, o video continua a
narrativa, generalizado o episddio que foi mostrado: “quando lhe batem a si, ha mais alguém que fica
marcado para a vida. Em vossa defesa, dé€ um murro na mesa”. A musica de fundo tem uma conotagdo
melancolica, aumentando a sensagdo de tristeza neste antincio.

A campanha 2 utiliza a estratégia da metafora verbal e conceptual. A expressdo popular “dar um
murro na mesa” que, se no sentido denotativo remete para um ato violento, no sentido conotativo signi-
fica marcar uma posi¢@0 oposta ao que esta a acontecer, repudiar uma situacdo e impor-se. Ao mesmo
tempo, a mulher da imagem apresenta marcas de violéncia fisica, entre elas, uma mancha roxa no olho,
que pode ter resultado de um murro, enquanto as frases da campanha abordam as marcas psicologicas
nas criangas cujas maes sao vitimas de violéncia doméstica. As imagens fortes da mulher com hemato-
mas e a abracar uma crianga, no cartaz, fazem parte da estratégia do tabu, pela sua evidenciagio, que,
juntamente com o contraste metaforico, provocam a sensagao de choque.

A campanha 2, ao contrario da campanha 1, é direcionada para um publico-alvo especifico: mulhe-
res vitimas de violéncia doméstica que sdo maes. O discurso ¢ direcionado para vitimas de violéncia no
chamado “ponha fim a violéncia doméstica”, sendo adicionado o elemento ‘ser mae’ através da imagem
da mulher ferida, tentando proteger a crianga e no texto reflexivo sobre o que a violéncia doméstica,
mesmo que apenas contra a mae, provoca na criancga. O video mostra uma mae preocupada com o filho
numa consulta médica, que é questionada pelo médico sobre a sua situagdo de vitima de violéncia. As-
sim, a campanha deixa claro que a situagdo ndo so era conhecida por outras pessoas, (como o médico
em questdo) e, ainda assim, deixa-se um apelo direcionado a mae-vitima de violéncia, para que, em
defesa dela e do filho, ela propria faga a denuncia.
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Campanha 3:

A campanha 3 ¢é de 2017 e também foi lancada pela CIG. A campanha foi langada como um conjun-
to de cartazes, sem video. Os cartazes assemelham-se todos na circunstancia de mostrarem pessoas a
exibir cartazes com frases que, aparentemente se referem a um curso académico (licenciatura, mestrado
ou doutoramento) e um tipo especifico de violéncia. O cartaz escolhido para analise mostra um casal
formado por um homem e uma mulher e um cartaz com a frase “Qual ¢ o teu curso?”. Em seguida, em
cor vermelha e letras maiores: “Doutoramento em controlo e ciumes?”. O casal aparece a preto e branco,
enquanto o cartaz tem a frase em vermelho, havendo uma justaposicao de cores. Na parte de baixo do
cartaz, uma mao vermelha surge a segurar um brago branco. A unido da mao com o brago forma um
coracdo e, nos dedos da mao vermelha, ha riscos que podem ser associados a forga utilizada pela mao
junto ao brago. Ao lado da mao vermelha surgem as frases “muda de curso”, seguido de “violéncia
no namoro ndo ¢ pra ti”. O formato das letras para cada frase ¢ diferente, havendo diferentes tipos de
estimulos.

A campanha ¢ direcionada para jovens com idade universitaria e utiliza a estratégia publicitaria de
tipo intertextual, assim como o humor irénico. A campanha utilizou o texto e a pergunta comum entre
os jovens de idade universitaria “qual ¢ o teu curso?” e a referéncia a graus académicos, associando-os
a uma violéncia psicologica bastante comum socialmente — controlo e ciimes. A ironia reside na justa-
posicao e na metafora de aprendizagens: a aprendizagem académica e a progressiva habituacdo a uma
realidade de violéncia no namoro em jovens de idade universitaria, o que provoca choque e surpresa.
Assim, o significado da violéncia psicologica foi reformulado através da associagdo a um discurso de
uma interagdo comum entre jovens que se estdo a conhecer, estabelecendo uma associacao inesperada
(e, portanto, surpreendente) entre violéncia no namoro e assuntos de conversas banais.

Os apelos “muda de curso” e “violéncia no namoro ndo ¢ pra ti” deixam claro que o publico-alvo
do antincio ¢ composto por vitimas de violéncia no namoro. Esta campanha alerta para a realidade de
jovens universitarios também serem agressores/vitimas, desmistificando a ideia frequentemente pre-
sente de que a violéncia doméstica acontece apenas em classes sociais desfavorecidas ou em grupos
com baixo grau de escolaridade. Esta campanha teve grande divulgacao na parte de tras de autocarros,
veiculo bastante utilizado por jovens dessa idade, o que certamente aumentou a sua visibilidade junto do
publico-alvo pretendido, além de ter possibilitado o efeito do “accompanying discourse” em interagdes
entre jovens no autocarro a caminho da universidade.

Campanha 4:

A campanha 4 foi langada pela APAV em 2018. Embora o site da institui¢do ndo deixe claro o ano,
foi possivel descobri-lo noutros locais de divulgagdo. A campanha tem o titulo “Da o clique. Fala com
a APAV” e ¢ composta por trés cartazes e trés videos. Os cartazes sdo semelhantes e mostram a tela
de um telemovel smartphone ou, como no caso do cartaz escolhido, de um Ipad. O cartaz mostra pés
calcados com meias e pernas cruzadas vestidas em calgas jeans ¢ o Ipad a ser segurado por maos com
unhas pintadas de cor-de-rosa, o que representa a ideia de se tratar de uma jovem sentada no chio. A
tela do dispositivo mostra um fundo com uma foto da sombra de um homem e uma mulher a trocarem
um beijo. Surge ainda uma notificacdo com a pergunta “o teu namorado quer obrigar-te a ter relagdes
sexuais?”, com as opg¢oes “autorizar” e “rejeitar”, tendo esta ultima um destaque em negrito. Abaixo do
Ipad aparecem os apelos “Violéncia no namoro nao ¢ opgao. Da o clique. Fala com a APAV”. A frase
“da o clique” surge em destaque com a cor vermelha, enquanto as outras surgem em cinza.

O video da campanha resume-se a mostrar a tela do Ipad, que inicia apenas com a tela de fundo
com a foto do casal e um barulho de fundo que indica a presenga de pessoas a conversar em redor. Em
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seguida, aparece a notificacdo em pop up com a pergunta e o cursor do rato ¢ mostrado a clicar na opgao
“rejeitar”. A notificagdo muda para “violéncia no namoro nao € opgao”. Ouve-se um clique e surge a
frase em vermelho “Da o clique.”, seguida de “Fala com a APAV.”.

A campanha tem elementos que simbolizam a juventude, como a tela do Ipad e a representagao de
uma jovem a manipula-lo, enquanto olha para uma foto roméantica. A informacao em pop up aparece
ainda com uma fungdo pedagogica, com uma pergunta e o cursor com a palavra em destaque “rejeitar”.
A informagdo surge como uma pergunta comum no mundo digital sobre uma permissao que € solicita-
da para que uma determinada aplicagdo instalada tenha acesso a outros dados, podendo assim trazer a
mente aplicagdes digitais de encontros ou relacionamentos. Encontramos aqui a estratégia da intertex-
tualidade que associa o discurso digital, bastante comum e utilizado entre os mais jovens, a violéncia
no namoro. A violéncia representada € a violéncia sexual entre namorados, ou seja, quando o namorado
ndo respeita a falta de consentimento da namorada para ter relagdes sexuais.

No anuncio, encontramos a metafora da instalagdo de uma aplicacdo e do consentimento necessario
e entre o jogo de palavras da expressao “dar o clique”, no sentido denotativo de clicar (carregar na tecla
“enter”) e “dar o clique”, no sentido conotativo de ‘aperceber-se de uma determinada situagdo’. A cam-
panha ¢ direcionada para jovens vitimas de violéncia no namoro e deixa-o claro através do apelo “da o
clique”, logo apos a frase “violéncia no namoro ndo ¢ opcao”.

Campanha 5:

A campanha 5 é também da responsabilidade da APAYV, foi langada em 2012 pelo Dia Internacio-
nal pela Eliminagao da Violéncia contra as Mulheres e tem o titulo “Até que a morte nos separe”, uma
frase tradicionalmente encontrada nos votos do casamento cristdo. O cartaz da campanha mostra-nos
uma mulher vestida de noiva. A mulher tem hematomas graves do lado esquerdo do corpo, tanto no
rosto como no ombro. Ao lado da imagem surge a frase “Até que a morte nos separe”. A imagem ¢
visualmente marcante pela contradicdo da imagem da mulher vestida de noiva, num dia culturalmente
apontado como feliz e que deve ser festejado, a0 mesmo tempo em que se mostram agressoes fisicas
que a deixaram num estado critico. Ao mesmo tempo, cita-se a frase da tradi¢do crista que se tornou
um ditado popular: “até que a morte nos separe”. A frase, em contraste com a imagem, tem a fungdo
de questionar os significados transmitidos e descontruir esse ditado. Abaixo da imagem existe ainda a
frase “a violéncia doméstica nao precisa ser para sempre. Fale agora.” Encontramos aqui ainda o duplo
sentido de ‘felicidade eterna’ e ‘infelicidade eterna’. A morte deveria ser interpretada como o fim da
felicidade no casamento mas, neste caso, também pode significar o fim da violéncia ou o culminar dessa
mesma violéncia.

O video desta campanha inicia-se com uma noiva no dia do casamento, a caminho da igreja, com
um homem mais velho no carro. Ela entra na igreja acompanhada por ele, o que deixa claro que se trata
do seu pai. Trata-se de um casamento catdlico. A igreja esta cheia e todos sorriem a entrada da noiva.
O rapaz a frente, que deduzimos ser noivo, surge feliz e a sorrir, enquanto observa a noiva a entrar. A
musica ao fundo contrasta desde logo com as imagens felizes, por apresentar um tom funebre. Durante
a entrada, ouve-se uma voz feminina enunciando os tradicionais votos do casamento cristdo: “na alegria
e na tristeza, na saide e na doenca, até que a morte nos separe.” A muisica aumenta o tom, o que causa
uma certa expectativa, até o momento da troca das aliangas. Enquanto os votos sdo ditos, antes do ul-
timo voto, a imagem € um close das maos do pai da noiva entregando a mao da filha ao noivo, que sera
seu marido. A frase “até que a morte nos separe” € dita enquanto os dois noivos se entreolham a sorrir.
Uma crianca leva as aliangas, o casal faz a troca dos anéis e o padre diz: “pode beijar a noiva”.

Nesse momento, 0 noivo levanta o véu e a noiva revela os seus hematomas. Logo que o véu ¢ le-
vantado, a noiva ainda sorri, mas a expressao muda e torna-se séria com o close da camera e, a seguir,
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esboga uma tentativa de sorriso, com uma expressao constrangida. Nesse momento, a musica € inter-
rompida, o que aumenta o constrangimento. Em seguida, ouve-se: “a violéncia doméstica ndo precisa
de ser para sempre. Fale agora.”

Esta campanha apresenta ainda um spot comercial com a voz do noivo, enunciando o que seriam
os votos de casamento, mas substituidos por votos de violéncia: “eu, Jorge, prometo esmurrar-te, ponta-
pear-te e ofender-te na satide e na doenga, abusando de ti fisica e emocionalmente. Com todas as minhas
forgas, prometo tornar a tua vida um inferno, descarregando em ti todas as minhas frustragdes e irrita-
¢oes, na alegria e na tristeza, até que a morte nos separe”. Apos o fim dos votos, ouve-se: “a violéncia
doméstica ndo tem que ser para sempre”. O video e o spot complementam-se, pois, se por um lado o
video mostra a noiva que entra na Igreja, o spot mostra o agressor com votos de violéncia, evidenciando
um cenario de violéncia doméstica sob duas perspectivas. Desta forma, estamos perante uma mensa-
gem global transmitida em diferentes meios e que atingem diferentes publicos.

A campanha utiliza as estratégias publicitarias da metafora, da intertextualidade e do sarcasmo e
da ironia. Ha um contraste com a apresentacdo de uma noiva com hematomas no dia do casamento apos
dizer os votos e ao apresentar os supostos votos do noivo como votos de violéncia. O apelo “a violéncia
doméstica nao tem que ser para sempre” contém também um trocadilho com a tradi¢cdo de o casamento
catdlico ser para sempre. A campanha ¢ claramente destinada as vitimas de violéncia doméstica, com o
elemento da imagem e do apelo a elas direcionado.

Campanha 6:

A campanha 6 ¢ da autoria da GNR e foi langada em 2019. Nao foi encontrada no site da institui-
¢do, mas foi divulgada nas suas redes sociais. A campanha envolveu um cartaz e um outdoor e tem o
titulo “Nao sou um saco”. Foi langada com o hashtag #NaoSouUmSaco. O cartaz ¢ verde-militar e tem
a imagem de um saco de pancadas que surge revestido com um vestido feminino vermelho. A frase ao
lado do vestido “Nao deixes que fagam de ti um saco” surge escrita em letras brancas, e o apelo “De-
nuncia!”, esta escrito em vermelho, apelando a acdo. O outdoor ¢ parecido com o cartaz; no entanto, o
saco de pancadas com o vestido feminino vermelho foi pendurado no outdoor, havendo, dessa forma,
maior destaque visual para a estratégia metaforica que aqui encontramos. O outdoor foi estrategica-
mente posicionado em algumas ruas onde foram levadas a cabo abordagens educativas da GNR pela
ocasiao do dia da Eliminagao da Violéncia contra as Mulheres. As abordagens envolviam a distribui¢do
de panfletos por parte dos profissionais com a imagem do saco de pancadas com o vestido vermelho e
com informagdes adicionais sobre o fenomeno da violéncia doméstica. Este outdoor com o destaque
do vestido estrategicamente posicionado proximo de carros e profissionais da GNR cria um ambiente
semelhante a uma “blitz”, com o fenomeno do “accompanying discourse”.

A campanha utiliza principalmente a estratégia da metafora e também recorre a ironia e ao troca-
dilho. As mulheres que s3o vitimas de violéncia fisica sdo associadas a um saco de pancadas utilizado
em desporto. O saco de pancadas ¢ utilizado para treinar golpes, mas também como alivio de emogdes
apos um dia stressante ou cansativo. Neste caso, o saco ¢ apresentado utilizando um vestido feminino,
comparando-se, assim, a mulher agredida em casa pelo companheiro, que utiliza a desculpa de ter se
descontrolado ap6s um dia stressante no trabalho. A frase ¢ direcionada para essas vitimas, para que
ndo se deixem “ser um saco” ¢ denunciem o problema. O contraste de cores ¢ a tonalidade forte do ves-
tido, juntamente com o apelo “denuncia!”, aumentam o impacto da campanha.

Campanha 7:

A campanha 7 mostra um cartaz da autoria da ilustradora e artista Clara Nao. O conjunto de pecas
da campanha foi apresentado em 2020 pela Fox Life Portugal (Disney). Foi langado em fevereiro ¢ teve
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como mote o dia de Sdo Valentim, também conhecido como o Dia dos Namorados, com o titulo “Séo
Valentim que nos perdoe”. A campanha envolveu vinte pecas que imitam o tradicional lengo dos namo-
rados e um video com o convite para a campanha que foi exposta na FNAC Portugal, em fevereiro de
2020. O video apresenta um lengo dos namorados com um coracao que € partido e separado enquanto
a narradora diz: “Em Portugal 58% dos jovens ja sofreram violéncia no namoro. Sdo Valentim que nos
perdoe, mas onde ha violéncia ndo pode haver romance”. A narra¢do continua com o convite para a
exposi¢ao, caracterizada como “a exposicao menos romantica de sempre”, que transforma os lengos dos
namorados em “lencos dos ex-namorados”. O video ainda caracteriza a campanha como uma “homena-
gem a todos e todas que tiveram a coragem de se libertar de relagdes abusivas”.

O cartaz apresenta no canto superior esquerdo a interrogacao “amor?” e flechas apontam para a
palavra que fica em destaque - também por estar rodeado com linhas amarelas. No lado direito 1é-se o
titulo da campanha “Sao Valentim que nos perdoe”. No centro surge a frase “cle/ela foi violento/a comi-
g0, mas eu mereci” e também um desenho de uma menina que diz “Nao, ndo mereceste!”. Logo abaixo
da figura da menina ha um coragdo cor-de-rosa escuro com asas mais claras e ramos que despontam
com um coracgao.

A campanha recorre a estratégia da intertextualidade com a representacdo de algo que, tradicional-
mente, simboliza o romantismo em Portugal, ao mesmo tempo em que visa desconstruir a romantizagdo
da violéncia no namoro. A interrogacdo “amor?” também remete para essa desconstrucgdo. A frase “ele/
ela foi violento/a comigo, mas eu mereci” remete para violéncia fisica, mas também para a psicologica,
onde a vitima acredita ter sido responsavel pela violéncia que lhe foi inflingida. A desconstrugdo surge
a seguir com a exclamacdo de que, afinal, a vitima ndo a mereceu. O cartaz ¢ o video ndo apresentam
um apelo de dentincia e visam provocar a reflexao sobre a violéncia no namoro, embora a frase do cartaz
represente uma frase frequentemente pronunciada por vitimas de violéncia em relagdes de intimidade.

Discussao

A maior parte das campanhas analisadas neste trabalho utilizou as estratégias da metafora (Cook,
2001; Forceville, 1996), da intertextualidade, da musica (Cook, 2001), do humor com ironia e sarcasmo
(Cook, 2001; Weinberger & Gulas, 2019a, 2019b) e do tabu (Cook, 2001; Simdes, 2008) (cf. Tabela 1). As
campanhas 1, 2 e 5 apresentam igualmente (principalmente nas suas versoes televisivas/redes sociais)
uma estrutura narrativa, onde as estratégias utilizadas contribuem para um efeito claro de ‘storytelling’.
Todas as estratégias abaixo elencadas e que foi possivel detetar nestas campanhas especificas encon-
tram-se igualmente noutro tipo de campanhas, nomeadamente as de cariz comercial. Enquanto estra-
tégias, a sua utilizacdo ¢ transversal, sendo o seu efeito emocional passivel de utilizacdo em variados
contextos e com objetivos diferenciados: metafora, intertextualidade, musica, humor e tabu sdo estraté-
gias versateis, que podem ser combinadas de varias formas, inclusivamente multimodais. Neste caso es-
pecifico, encontram-se ao servigo da divulgacdo de uma causa que ainda enferma de falta de divulgacao
e de visibilidade ptblica. Como podemos comprovar através da analise da Tabela 1, € nas campanhas
multimeios que fazem parte deste corpus que se concentram mais estratégias usadas em simultaneo, o
que se deve ao facto de os antncios de televisdo/redes sociais terem mais canais para utilizar, ao contra-
rio do que acontece em campanhas que s recorrem a meios estaticos.

Tabela 1: Designacao das campanhas e estratégias

Campanhas _ Estratégias Meios de divulgagdo
1 Metéfora, intertextualidade e muasica Internet, TV, outdoor e panfletos
2 Metéfora, Tabu, misica, Humor (ironia)  Internet, panfletos e outdoors
3 Intertextualidade Internet e cartazes em autocarros
4 Intertextualidade Internet
5 Metafora, Tabu, misica, Humor (ironia)  Internet, panfletos e outdoors
[3 Metafora Internet e outdoors
7 Intertextualidade Internet
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A maior parte das campanhas em Portugal sdo destinadas as vitimas de violéncia doméstica (No-
gueira et al., 2020). No presente estudo, analisamos sete campanhas, as estratégias que utilizam e o
modo como promovem a discussdo da violéncia. Das sete campanhas, apenas a campanha 1 tem um
apelo a toda a populacao acerca do problema. A campanha 7, embora nao apresente um apelo direcio-
nado as vitimas de violéncia, utiliza frases que podem ser associadas a vitimas de violéncia. Assim, a
maior parte das campanhas aqui analisadas podem ser classificadas como campanhas de mudanga de
comportamento individual e ndo como campanhas de mobilizagdo publica (Coffman, 2002).

Duas das campanhas aqui analisadas, a 2 e a 5, apresentam apelos claramente destinados a vitima
e apresentam fotos marcantes de mulheres que sofreram violéncia fisica grave. Ambas apresentam,
tal como a campanha 7, formatos narrativos onde as diversas estratégias sdo utilizadas com vista a
obtengdo de efeitos emocionais. No entanto, e apesar de haver evidéncias de que narrativas emocio-
nais podem, em determinadas circunstancias, afetar positivamente a retencao ¢ a intengdo de alteragdo
de comportamento, ndo se deve assumir que a emog¢ao suscitada no publico corresponde exatamente
a emocdo apresentada na mensagem, ja que as emogdes apresentam muitas nuances possiveis e sdo
afetadas por diferentes variaveis (Hamby & Jones, 2022), tais como, neste caso especifico, eventuais
experiéncias anteriores de vitimagao.

A campanha 6, embora nao represente hematomas visualmente, compara a mulher que ¢ vitima de
violéncia com um saco de pancadas, através do recurso a metafora. Apos um primeiro impacto causado
pelas imagens, coloca-se a questdo: como pode uma pessoa que vé essas imagens com apelo a dentin-
cia imaginar a solucao para o problema da violéncia doméstica? Ativistas do movimento de combate a
violéncia doméstica, ao utilizarem a énfase no processo de vitimagdo, querem mostrar aos outros que
essas vitimas precisam de ajuda. No entanto, esse foco pode sugerir que, se as vitimas ndo denunciam
¢ porque, de alguma forma, sdo responsaveis pela manutencao da situagao (Berns, 2004; Lloyd, 2021).

As mulheres ndo vivem numa cultura social que favorega o seu empoderamento. Na verdade, vive-
mos numa cultura de objetificacdo do corpo e opressao psicologica feminina. No entanto, no momento
em que sofrem violéncia, ¢ exigido a essas mulheres que nao sintam vergonha ou medo, que abandonem
o companheiro que foram ensinadas a ver como alguém com quem viveriam para sempre ¢ o denunciem
(Batky, 1990; Cortese, 2015). Ver uma mulher representada com hematomas graves provoca sentimen-
tos fortes e o antincio deixa de ser neutro e passa a influenciar-nos (O’Shaughnessy & O’Shaughnessy,
2004). No entanto, que sentimentos pode experimentar uma mulher vitima de violéncia ao ver outra
mulher com hematomas representada num anuncio? Se os seus proprios hematomas nao a fizeram de-
nunciar até ao momento, o que muda ao vé-los representados num anuncio publicitario?

Tal como vimos anteriormente, em campanhas de consciencializagdo de problemas sociais pode
haver efeitos ndo intencionais, como culpa ou vergonha e isolamento em pessoas que pensam nao ser
capazes de mudar o seu comportamento de acordo com as indicagdes que recebem ou que sentem nao
estar adaptadas ao que é recomendado (Keller et al., 2010; Keller & Honea, 2016). Ao ver as mulheres
nos anincios com hematomas graves, algumas mulheres vitimas de violéncia doméstica podem sentir-
-se culpadas por ndo terem denunciado, ou mesmo experimentar vergonha e isolamento por sentirem
que nio se adaptaram ao que lhes foi recomendado. E igualmente necessario ter em conta que o elevado
envolvimento com determinado assunto (issue involvement) vai igualmente afetar o modo como a men-
sagem vai ser processada, o que pode desencadear uma aceitagdo ou rejeicdo mais fortes da mensagem
publicitaria (Petty & Cacioppo, 1979).

Estas campanhas, de um modo geral, baseiam-se no pressuposto de que a empatia interpessoal que
habitualmente sentimos relativamente ao sofrimento alheio corresponde a empatia social. Como seres
humanos, temos a capacidade de nos imaginar na pele de outrem, mesmo que a sua situagao e contexto
nos sejam pouco familiares ou mesmo desconhecidos (Segal, 2018). A estrutura narrativa utilizada em
campanhas deste tipo (com a utilizagdo concomitante de estratégias retoricas que aumentam as reagoes
de tipo emocional) potencia a eficacia em termos performativos (Kim & Muralidharan, 2020), incenti-
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vando a a¢ao, do mesmo modo que o sentimento de culpa, por outro lado, ja foi apontado como um fator
que aumenta a disposi¢do para denunciar. No entanto, isto acontece em pessoas que antes nao teriam
intervindo numa situacdo de violéncia doméstica e ndo em vitimas (Ferle et al., 2019). Tal como referido
anteriormente, a estratégia do uso de elementos chocantes para realgar um aspeto positivo ja foi utiliza-
da por produtos medicamentosos e houve registos de reagdes positivas a essa abordagem (Falk, 1997).
Os anuncios aqui analisados referem-se a um tema evitado socialmente, podendo ser comparado aos
temas tabu discutidos por Simdes (2008). Dessa forma, a estratégia utilizada ¢ a de evidenciacao de um
tabu, na perspetiva de promover uma discussao que ¢ habitualmente evitada. Contudo, se o objetivo ¢ o
de que a sociedade passe a discutir o tema, questiona-se se a estratégia ndo seria mais bem aproveitada
em campanhas de mobilizagao publica.

A campanha 1, que pode ser classificada como uma campanha de mobilizagdo publica, por visar a
desconstrugdo de pensamentos e crengas que sustentam o problema da violéncia doméstica (Coffman,
2002), também utilizou, no video, a narrativa pessoal de uma vitima que recebeu ajuda e conseguiu
sair de uma relag@o abusiva, o que foi apontado como eficaz no desenvolvimento de comportamentos
empaticos para denunciar situagdes de violéncia doméstica (Muralidharan & Kim, 2019). O formato
narrativo, em combinacdo com as estratégias utilizadas, pode contribuir para uma maior compreensao,
aceitagdo e retencdo da mensagem, caso exista motivagdo para processar a mensagem através da via
central (central route) Os desafios cognitivos colocados pela presenga de estratégias como intertex-
tualidade e metafora sdo nesta campanha combinados com o apelo emocional transmitido pela musica
e efeitos sonoros, pela visualizagdo de ferimentos e pela voz expressiva dos narradores. Todos estes
elementos se combinam numa narrativa predominantemente emocional, que pode contribuir para uma
retengdo a longo prazo da mensagem (Hamelin et al., 2020). Um aspeto a considerar no formato narra-
tivo tem a ver com o olhar direto da vitima de violéncia relativamente a camara: por um lado, ha evi-
déncias que sustentam que um olhar ndo direto aumenta a eficacia do apelo, na medida a que aumenta a
possibilidade de o destinatario ser mais facilmente transportado para a trama narrativa, aumentando a
eficacia performativa. Por outro lado, um olhar direto (que surge em algumas campanhas deste corpus)
funcionara melhor quando se transmitem conteidos predominantemente informativos (vs emocionais),
ou quando se pretende que quem vé se consiga distanciar do contetido emocional negativo retratado no
anuncio (To & Patrick, 2021). Ha igualmente evidéncias que sugerem que campanhas deste tipo, onde
se narra um caso real, terdo maior probabilidade de ser bem-sucedidas, a nivel performativo, se tiverem
um final positivo: a vitima de maus-tratos sobreviveu e conseguiu construir uma vida para si propria
(vs foi morta pelo conjuge abusivo) (Hamby & Brinberg, 2016). Estas evidéncias deveriam ser tidas em
conta no momento da concegdo deste tipo de campanhas contra a violéncia doméstica, na medida que
ha que ter em conta dois publicos diferenciados (vitimas e ndo-vitimas), apesar de a acao pretendida ser
a mesma: a sensibilizagdo e a denuncia.

A Campanha 7 enquadra-se na categoria de marketing social, uma vez que é da autoria da Fox
Portugal (Disney), uma empresa comercial (Balonas, 2011; Hastings & Domengan, 2017; Kotler & Lee,
2008). A campanha ndo tem um apelo claramente destinado a vitimas de violéncia doméstica, apesar de
reproduzir frases utilizadas por vitimas. Promove, porém, a desconstrugao psicologica da culpa no pro-
cesso de vitimizagao, por meio da frase “nao, ndo mereceste” no cartaz. Outras empresas comerciais,
como a Vodafone, a Meo ¢ Josefinas Portugal, levaram igualmente a cabo campanhas de consciencia-
lizagdo sobre a violéncia doméstica em Portugal (Nogueira et al., 2020). Ao assumirem um posiciona-
mento politico num assunto como o combate a violéncia doméstica, cada vez mais presente nos média
(Gallagher, 2014), promovem igualmente a imagem social da empresa (Belch & Belch, 2018).

Em 2016, a Fox News foi noticia em varios jornais quando o seu fundador, Roger Ailes, foi alvo de
varias denuncias de assédio sexual, tendo sido langado um filme sobre o assunto em 2019 (“Bombshell
— o Escandalo”). A campanha dos lengos dos ex-namorados pode estar relacionada com a necessidade
de reparagdo social da empresa (Belch & Belch, 2018). No entanto, independentemente do interesse co-
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mercial, ha um beneficio social que ndo pode ser negado. Este facto pode estar relacionado com o jogo
do “ganha-ganha” do marketing social, uma vez que ha beneficios para a empresa e para a sociedade
(Balonas, 2011; Hastings & Domegan, 2017). Neste caso, houve a promocgdo da desconstrugdo da culpa
no processo de vitimacgdo. Além disso, a Fox Life Portugal ou a Disney t€ém um grande poder de alcance
mediatico, o que pode ser outro ponto positivo do marketing social.

A maior parte das campanhas aqui analisadas foram divulgadas em anos anteriores ao langamento
do Guia das Boas Praticas dos Orgéos de Comunicag¢do Social na Prevencdo ¢ Combate a Violéncia
contra as Mulheres ¢ Violéncia Doméstica (2019), bem como aos das recomendag¢des dos relatorios do
EIGE (2020) e do GREVIO (2019). A campanha 1, de 2019, segue as indica¢des de promover a sensi-
bilizagdo de outras pessoas sobre o fendmeno, além da consciencializagcdo da importancia da denuncia
ser feita também por outras pessoas, e ndo apenas pelas vitimas.

Conclusao

O presente artigo compreende a publicidade como uma pratica cultural capaz de promover ideias,
mudar necessidades, comportamentos e atitudes. A violéncia doméstica € um grave problema social
sustentado por crencas relacionadas com o fendmeno que precisam de ser desconstruidas por meio do
debate social do tema. As campanhas publicitarias institucionais podem ser uma importante forma de
combate ao problema, por meio da promocgao de contetidos informativos e do debate para a desconstru-
c¢do de crencas. Ha muitas campanhas institucionais publicitarias sobre o tema, e ndo apenas promovi-
das por institui¢cdes ligadas ao combate da violéncia doméstica; ha também empresas comerciais que
fazem campanhas de marketing social onde esta tematica ¢ abordada.

Neste artigo analisaram-se sete campanhas publicitarias no combate a violéncia doméstica desen-
volvidas e divulgadas em Portugal. Desta forma, questionou-se qual o discurso das campanhas publi-
citarias institucionais de combate a violéncia doméstica em Portugal, que estratégias estdo a ser usadas
para tornar esse problema visivel, para quem estdo a ser direcionados esses discursos, que reflexdes
sd0 propostas e que possiveis solugdes podem ser conseguidas a partir da forma como esse problema ¢é
apresentado nessas campanhas. Analisar o discurso dessas campanhas e a forma como o debate sobre a
violéncia doméstica tem vindo a ser realizado ¢ necessario para melhorar a qualidade das informacgdes
e da discussdo publica sobre o fendmeno.
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Resumo

O fotografo brasileiro Sebastido Salgado ¢ conhecido
mundialmente pelas imagens humanitérias que registrou
ao longo de sua carreira. Com formagdo em economia,
Salgado vivenciou a ditadura no Brasil na década de 1960,
fato que o levou a deixar o pais com sua esposa ¢ buscar
seguranga em solo parisiense. A mudanca transformou
ndo apenas sua vida pessoal, como fez aflorar o olhar de
um dos mais renomados fotéografos do mundo. Salgado
iniciou seu trabalho de fotojornalismo na Franga, traba-
lhou na agéncia Magnum, além de ter contato com outras
grandes agéncias internacionais de fotografia e com as

obras de Cartier-Bresson, Robert Doisneau, Sabine Weiss,
dentre outros fotdgrafos, muitos deles representantes da
fotografia humanista francesa. Ao longo de sua trajetoria,
o fotografo direcionou sua producdo a fotografia docu-
mental e, em muitas de suas imagens, a aproximagao com
alguns dos conceitos da fotografia humanista francesa ¢
perceptivel. Este artigo, que compde parte das pesquisas
desenvolvidas pelas autoras, investiga como o humanismo
se apresenta na fotografia de Sebastido Salgado, a partir da
analise de seu primeiro trabalho autoral publicado no livro
“Outras Américas”.

Palavras-chave: Comunicagao, Fotografia humanista, Sebastido Salgado, Fotografia, Fotografia documental

Abstract

The brazilian photographer Sebastido Salgado is known
worldwide for the humanitarian images he has recorded
throughout his career. With a background in economics,
Salgado experienced the dictatorship in Brazil on the de-
cade of 1960, fact that led him do lead the country with
his wife and search security on Parisian soil. The change
transformed not only his personal life, but also brought to
light the gaze of one of the most renowned photographers
in the world. Salgado started his photojournalism work in
France, worked at the Magnum agency, in addition to ha-
ving contact with other major international photography
agencies and with the works of Cartier-Bresson, Robert

Doisneau, Sabine Weiss, among other photographers,
many of them representatives of humanist photography
french. Throughout his career, the photographer directed
his production to documentary photography and, in many
of his images, the approximation with some of the con-
cepts of French humanist photography is perceptible. This
article, which forms part of the research developed by the
authors, investigates how humanism is presented in the
photography of Sebastido Salgado, based on the analysis
of his first authorial work published in the book “Outras
Ameéricas”.

Keywords: Communication, Humanist Photography, Sebastido Salgado, Photography, Documentary Photography

1. Artigo parcialmente financiado pela Fundagdo de Amparo a Pesquisa do Estado de Sdo Paulo (FAPESP), processo n

2020/05870-7.

o

2. Artigo parcialmente financiado pela Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior - CAPES, processo

88881.623498/2021-01

Data de submissao: 2021-10-13. Data de aprovagio: 2022-09-28.

Revista Estudos em Comunicagao ¢ financiada por Fundos FEDER através do Programa Operacional Factores de Competitividade —
COMPETE e por Fundos Nacionais através da FCT — Fundagao para a Ciéncia e a Tecnologia no dmbito do projeto LabCom — Comunica-

¢do e Artes, UIDB/00661/2020.

FCT

Fundagio para a Ciéncia e a Tecnologia

QUADRO

DE REFERENCIA
ESTRATEGICO
NACIONAL
[uawiriva's

COMPETE

Estudos em Comunicagdo n°35, 26-35

= g
&= LABCOM _
o X COMUNICAGAO
wom SR 5= e ARTES
Dezembro de 2022



Denise Guimaraes-Guedes & Livia Maria de Oliveira Furlan

Introduciao

C om relevante producio fotogréfica, Sebastido Salgado é considerado um dos grandes fotégrafos da
atualidade. Os temas de seus trabalhos envolvem a condi¢do humana como protagonista, em locais
longinquos e situagdes de condi¢do social de extrema precariedade e, por esse motivo, é considerado
por muitos autores como um representante da fotografia humanista (Albornoz, 2005).

Caracterizada por tematicas centradas no ser humano, a fotografia humanista alcangou o auge de
sua popularidade por meio do trabalho de importantes fotografos radicados na Franga nas primeiras
décadas do século XX, periodo entre guerras, ganhando forga ap6s a Segunda Guerra Mundial, com
as revistas ilustradas. O movimento fotografico ficou conhecido pela valorizagao das sutilezas contidas
nas experiéncias da vida humana, registradas muitas vezes com leveza e espontaneidade e com um
olhar que pode até ser considerado otimista. Mas a fotografia humanista também ¢ marcada pelo tes-
temunho da pobreza e das lutas sociais no pds-guerra (Beaumont-Maillet, 2003). A opg¢ao pelo preto e
branco e a recusa por efeitos estéticos ou manipulagdes na imagem também sdo caracteristicas da ver-
tente humanista, além de uma relag¢do profunda entre fotografo e fotografado, seja por meio do olhar do
personagem fotografado direcionado para a camera, seja através da permissao ao se deixar fotografar.
Tais caracteristicas também estdo presentes na fotografia de Salgado, que possui alta carga dramatica
e personagens que muitas vezes encaram o fotografo e, por conseguinte, o espectador, com um olhar
profundo e perturbador.

A estética de Salgado carrega muitas referéncias dos grandes mestres da fotografia humanista, fato
que este artigo pretende investigar por meio da analise do livro Outras Américas, seu primeiro trabalho
publicado. As imagens presentes nesta obra foram tiradas entre 1977 e 1984, época em que Sebastido
Salgado saiu da Gamma, agéncia na qual trabalhava, para iniciar na mais famosa agéncia de fotografia,
a Magnum, onde permaneceu por 15 anos. A Magnum fez parte do desenvolvimento de Sebastido como
profissional e, também, foi onde ele conheceu - e trabalhou - com grandes fotégrafos como Henri Car-
tier-Bresson (Salgado & Francq, 2014).

Para a pesquisa realizada neste artigo foram utilizados mais de um procedimento metodologico. A
investigacao ¢ de natureza qualitativa exploratoria, que objetiva maior familiaridade com o problema
através de levantamento bibliografico, consulta e andlise de fotografias. Ao mesmo tempo, descreve
fatos e fendmenos relativos a determinado contexto, o que a caracteriza ainda como descritiva (Zam-
berlan et al., 2016) e procura identificar os fatores que contribuem para que a fotografia de Sebastido
Salgado seja considerada como humanista, sendo, portanto, também de natureza explicativa.

A fotografia humanista e sua vertente francesa

Nao ha uma data exata em que possamos identificar o surgimento da fotografia humanista, assim
como também nao hd apenas uma definicdo precisa desse estilo fotografico. Dentre as principais carac-
teristicas, destaca Beaumont-Maillet (2003), estd a énfase na pessoa humana, sua dignidade e a relagdo
com o ambiente. A rua € o cenario mais frequente - junto com os bistrds - ¢ a espontaneidade, herdada
da fotografia documental, ¢ obrigatéria. Além disso, a ética, a restituicdo da realidade, a recusa da ima-
gem indiscreta ou roubada sdo importantes pilares para os fotografos humanistas.

Para compreender a esséncia desse estilo fotografico, € necessario considerar que sua origem ul-
trapassa os conceitos meramente estéticos, como afirma Nori (1983) citado por Zerwes (2016, p. 316),
e esta relacionado ao contexto politico e social vivido pela Franga, principalmente no periodo apds a
Segunda Guerra Mundial. Com mais de seiscentas mil mortes e uma situagdo economica dramatica, o
pais buscava meios para se reconstruir e restabelecer a esperanca em dias melhores. O horror da guerra
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estava presente em cada ruina, em estabelecimentos e fazendas destruidas e no medo de que uma nova
guerra ainda surgisse a partir da ascensao das armas atomicas e dos antagonismos entre os blocos poli-
ticos do Oriente ¢ do Ocidente (Beaumont-Maillet, 2003).

O momento historico do pds-guerra envolveu também diversas acdes a favor da paz e da reestrutu-
ragdo da sociedade. Foram criadas, nessa época, as agé€ncias internacionais da ONU (1945), UNESCO
(1945) e OMS (1948), o Movimento contra o Racismo e pela Amizade entre os Povos®, em 1941, e o
Movimento contra o Racismo, Antisemitismo e pela Paz*, em 1949 (MRAP), além da promulgagio da
Declaracao Nacional dos Direitos Humanos, em 1948. Esses 6rgaos apoiaram reportagens voltadas ao
humanismo e a fotografia esteve presente fortemente, colaborando para a produgdo de imagens que
mostrassem o ser humano de maneira digna.

Sobre a fotografia humanista francesa, afirma Beaumont-Maillet (2003) que

Os fotografos humanistas contribuem amplamente para a elaboragdo de uma imagem nacional. (...) Eles
constroem o vocabulario iconografico que, para a Franga da época, mas também para o estrangeiro,
define as qualidades proprias de Paris, dos parisienses e dos franceses, um conjunto de signos e arqué-
tipos, até lugares comuns, que ajudam a forjar a imagem da Franga do pds-guerra.’ (tradugdo da autora).

Hamilton (2005, p. 28) afirma que, ao analisar as fotografias contidas no acervo do Comissariado
Geral de Turismo Francés entre os anos 1946 e 1960, tem-se a impressao de que as imagens alegres ¢
positivas foram encorajadas pelo aparelho governamental. Mas, além das imagens produzidas a servico
dos orgaos governamentais, muitos fotografos desenvolveram seus trabalhos pessoais baseados em suas
convicgdes pessoais, muitas vezes reflexo de posicionamentos politicos e ideologicos.

Uma reportagem publicada no Jornal Le Monde (Pietrapiana, 2016) aponta a ligacdo de alguns
jovens fotografos, que posteriormente tornaram-se conhecidos como representantes da fotografia hu-
manista, com a Frente Popular, resultado da unido entre o Partido Comunista Francés, o Partido Ra-
dical Socialista e a Sec¢do Francesa Internacional dos Trabalhadores®: Henri Cartier-Bresson, Robert
Doisneau e Willy Ronis, além dos co-fundadores da agéncia Magnum, Robert Capa e David “Chim”
Seymour. Nesse sentido, Nori (1983) citado por Zerwes (2016, p. 316) associa a origem da fotografia
humanista aos ideais de resisténcia da Frente Popular, o que explicaria o interesse dos fotografos por
temas sociais.

Um fator importante para a disseminacdo da fotografia humanista foi a versatilidade dos profissio-
nais independentes, que atuavam, em boa parte, nos mercados da moda, ilustracdo, publicidade, indus-
tria e jornalismo. Ademais, a independéncia dos fotografos, destaca Hamilton (2005, p. 29), favoreceu
o atendimento da demanda da imprensa tanto do mercado interno como do estrangeiro, na maioria dos
casos.

Em diversos momentos os fotografos humanistas manifestaram a preocupagdo com a ética e a
dignidade humana nas fotografias, conceitos presentes fortemente na agéncia Magnum, onde Sebas-
tido Salgado iria trabalhar anos depois. A aten¢ao aos direitos humanos e aos grandes acontecimentos
da humanidade foi um tragco da agéncia, que enviou fotdgrafos para cobrir eventos como guerras €

3. Mouvement national contre le racisme et pour I’amiti¢ entre les peuples

4. Mouvement contre le racisme, I’antisémitisme et pour la paix

5. Les photographes humanistes concourent largement a 1’¢laboration d’une imagerie nationale. (...) Ils construisent le vo-
cabulaire iconographique qui, pour la France d’époque, mais aussi pour I’étranger, définit les qualités propres a Paris, aux
Parisiens et aux Frangais, un ensemble de signes et d’archétypes, voire de lieux communs, qui contribuent a forger I'image
de la France d’apres-guerre.

6. Le Parti communiste frangais (PCF), la Section frangaise de I'Internationale ouvriere (SFIO) et le Parti radical socialiste
(PRS)
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e catastrofes humanitarias por todo o mundo. As grandes reportagens da Magnum marcaram o
inicio de um novo periodo na historia da fotografia, em que o fotografo conquistou autonomia para
desenvolver grandes ensaios a partir de projetos independentes.

O auge da fotografia humanista ¢ apontado por Beaumont-Maillet (2003) com a realizagao da ex-
posi¢cdo The Family of Man, idealizada em 1955 por Edward Steichen, em Nova lorque. Na exposi¢ao,
questoes fundamentais da vida humana desde o nascimento até a morte foram apresentadas em 503
fotografias de fotografos de 68 paises. A ideia de Steichen foi reunir, em um mesmo projeto, imagens
em que o ser humano pudesse ver a si mesmo “em um espelho dos elementos universais e emogdes do
dia a dia” (Steichen, citado por Manson, 1955, p.5)’. As imagens contemplam fatos que aproximam as
pessoas a sua natureza comum (amor, nascimento, infancia, familia, trabalho, cultura, ciéncia, solidao,
fome, tristeza, morte), na tentativa de provocar a reflexdo sobre como os seres humanos se relacionam
entre si e com o ambiente a sua volta, tanto nos momentos felizes, como em situacgoes criticas e destru-
tivas. O texto entre as fotografias complementa a ideia de fortalecimento dos direitos humanos apds os
dificeis momentos vividos na guerra.

Nos, os povos das Nagdes Unidas determinados a salvar as geragdes seguintes do flagelo da guerra, que
duas vezes em nossas vidas trouxe uma tristeza indescritivel para a humanidade, e para reafirmar a fé
nos direitos humanos fundamentais, na dignidade e valor da pessoa humana, na igualdade de direitos
dos homens e mulheres e de nagdes grandes e pequenas...

Carta das Nagdes Unidas citada por Manson, 1955, p.184)* (traducéo da autora)

A exposicdo foi considerada um marco na fotografia humanista, pela tentativa de sintetizar os
conceitos envolvidos na fotografia francesa, o que nao necessariamente foi aceito entre intelectuais na
época.

O fotografo Sebastido Salgado

Sebastido Salgado nasceu em 1944, no interior de Minas Gerais, em Aimorés. Seus pais eram
donos da Fazenda Bulcdo, a qual era autossustentavel e, também, onde a familia Salgado vivia com
cerca de 30 familias, empregados do pai do fotografo. Cercado pela Mata Atlantica, a vida na fazenda,
naquela época, foi fundamental para que Sebastido desenvolvesse as particularidades de sua fotografia.

Quando crianga, Sebastido viajava com seu pai para levar os animais que seriam abatidos no mata-
douro. Essas viagens duravam mais de um més, visto que o meio de transporte eram cavalos, de modo
que demorava mais tempo para completar o percurso, o que exigia paciéncia para que tudo ocorresse
em seu tempo. Além disso, era necessario todo um preparo para as viagens, algo que Sebastido leva
consigo até hoje quando se propde a realizar um projeto. Desde Outras Américas, o fotografo se planeja
por meses antes de chegar ao destino a ser fotografado (Salgado & Francq, 2014).

5 It was conceived as a mirror of the universal elements and emotions in the everydayness of life.

6. We, the peoples of United Nations Determined to save succeeding generations from the scourge of war, which twice in our
lifetime has brought untold sorrow to mankind, and to reaffirm faith in fundamental human rights, in the dignity and worth
of the human person, in the equal rights of men and women and of nations large and small... Charter of the United Nations
(citado por Manson, 1955, p.184).
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As viagens ainda possibilitaram que Sebastido desenvolvesse o olhar contraluz, uma de suas mar-
cas fotograficas. Por ter a pele muito clara, Salgado se protegia com chapéus e nas sombras das arvores,
por conta do sol. “Na época, ndo existia protetor solar. E eu sempre via meu pai vindo até mim sob o
sol, na contraluz.” (Salgado & Francq, 2014, p. 18).

Com 15 anos, Sebastido se mudou para Vitdria, no Espirito Santo, para completar os estudos basi-
cos. Nessa época, Salgado pode se aproximar mais dos niimeros, visto que precisava administrar o di-
nheiro enviado pelo pai para se manter na capital capixaba. Para complementar sua renda, o entao ado-
lescente comegou a trabalhar na Alianga Francesa, como secretario da tesouraria. Esse contato com os
nimeros ¢ a economia brasileira em ascensio fizeram com que Sebastido optasse por cursar Economia.

Durante seu trabalho na Alianca Francesa, Salgado conheceu Lélia Wanick Deluiz, que se tornaria
sua esposa. “Depois que nos conhecemos, passamos a compartilhar tudo.” (Salgado & Francq, p. 20,
2014). Nesse momento, o casal comega a ter contato com a esquerda da politica brasileira, o que in-
fluencia a vida dos dois, visto que eles vivenciaram a ditadura militar de 1964. Em 1967, apds Salgado
terminar sua graduacao, os dois se mudam para Sao Paulo, para que o fotografo cursasse seu mestrado
em economia, pela Universidade de Sao Paulo (USP).

O casal de militantes participava das manifestagdes contra a ditadura na capital paulista e, quando
a vigilancia e a represso se tornaram mais intensas, o grupo do qual faziam parte sugeriu que os jovens
fossem para o exterior, de forma a continuar o movimento de fora do Brasil. Assim, em 1969, Sebastido
e Lélia se exilam em Paris, na Franga. O pais europeu foi o escolhido porque permitia que Salgado fosse
como estudante da Escola Nacional de Estatistica e Administragdo Economica (ENSAE).

Na capital francesa, Sebastido terminou seu mestrado e Lélia comegou a cursar Arquitetura. Foi
durante uma viagem do casal que Salgado teve seu primeiro contato com a fotografia, além desse
“encontro” ter ocorrido gragas ao curso de Lélia, pois um dos trabalhos de seus estudos era fotografar
prédios. Os primeiros equipamentos foram comprados em Genebra.

Ela escolheu uma Pentax Spotmatic I, com uma lente objetiva Takumar de 50 mm, f:1,4. Nao sabiamos
nada de fotografia, mas logo achamos aquilo fantéstico. De volta a Menthonnex, fizemos nossas primei-
ras imagens; li as instrugdes e, trés dias depois, voltamos a Genebra para comprar mais duas objetivas,
uma de 24 mm e outra de 200 mm. Foi assim que a fotografia entrou em minha vida. Quando regres-
samos a Paris, montei um pequeno laboratério na Cité Universitaire. (Salgado & Francq, 2014, p. 29)

Durante esse periodo, Sebastido comecou a trabalhar na Organizacdo Internacional do dataCafé,
onde ele pretendia iniciar sua tese de doutorado. Esse trabalho deu a oportunidade para que Salgado
realizasse muitas viagens, onde ele sempre levava sua cdmera para tirar fotografias. Uma inquietacao
comecgou a surgir em seu amago: deveria abandonar a promissora carreira como economista para se
tornar fotografo?

Eu estava sempre me perguntando se deveria fazer aquilo. Até o dia em que minha
vontade foi mais forte. Decidi: “Vou largar a economia”. Estdvamos em 1973, eu tinha
29 anos e escolhi, de comum acordo com Lélia, interromper minha promissora carreira
para me tornar fotografo independente. (Salgado & Francq, p. 34, 2014)

No inicio, Sebastido ia nas redagdes de jornais, onde recebia as pautas da semana e saia para foto-
grafar as matérias (Drauzio Entrevista, 2015). Depois, o fotografo comecou a realizar trabalhos free-
lancers para a agéncia Sygma , em Paris. Ele permaneceu nesta agéncia por um ano. Em 1975, Salgado
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No inicio, Sebastido ia nas redacgdes de jornais, onde recebia as pautas da semana e saia para foto-
grafar as matérias (Drauzio Entrevista, 2015). Depois, o fotografo comecou a realizar trabalhos free-
lancers para a agéncia Sygma , em Paris. Ele permaneceu nesta agéncia por um ano. Em 1975, Salgado
inicia seus trabalhos na Gamma, onde permanece por dois anos. "Existia um grupo mais experiente,
[...], eram fotdgrafos havia muito tempo: Raymond Deardon, Marie-Laure de Decker, Hugues Vassal e
Floris de Bonneville [...].” (Salgado & Francq, p. 43, 2014).

Em 1979, Sebastiao se candidata ao time da agéncia Magnum, onde ¢ aceito. “Minha grande escola
de fotografia havia sido a Gamma, mas Magnum me possibilitou uma fantastica oportunidade de desen-
volvimento.” (Salgado & Francq, p. 59-60, 2014).

Durante quinze anos, periodo em que trabalhou na agéncia, Sebastido teve contato com grandes no-
mes da fotografia, como, por exemplo, Erich Hartmann, Henri Cartier-Bresson, Eric Lessing e George
Rodger, entre outros. Ali, é possivel afirmar que ele aprendeu a fotografia francesa.

O trabalho de Sebastido Salgado ¢ fortemente influenciado pela técnica do “momento decisivo”, empre-
gada pelo fotégrafo Francés Henri Cartier Bresson. Esta técnica consiste em fotos diretas, disparadas
no momento crucial a ser retratado pelo artista. Desta forma, o fotdégrafo procura transmitir em um
“shot” todo o drama ¢ impacto da situagdo observada. (Muritibs, online)

Na época de transicdo entre agéncias, Sebastido Salgado produziu a obra Outras Américas, entre

1977 e 1984, o qual, posteriormente, se tornou o primeiro livro publicado pelo fotéografo e sua esposa.

Ap0s dez anos, aproximadamente, Sebastido pode voltar ao Brasil, em 1979. Antes desse perio-
do, ele passou fotografando outros paises da América Latina, pois sentia uma necessidade de registrar
os povos latinos. “[...] sentia que visita-la era essencial para mim. Queria fotografar seus paises, era uma
maneira de me sentir mais proximo de minha cultura.” (Salgado & Francq, 2014, p. 51).

No Brasil, Sebastiao fotografou indigenas ¢ o Nordeste do pais. Uma caracteristica das fotografias
de Sebastifio ¢ a de que ele afirma que as fotos ndo sio feitas exclusivamente por ele. E preciso que as
pessoas fotografadas queiram dar suas imagens ao fotografo (Salgado & Francq, 2014). Alias, essa troca
¢ algo que Salgado tem com os povos que fotografa, visto que vive longos periodos com eles. Em Outras
Américas, Salgado retrata seus personagens com leveza, diferente de suas obras futuras, como Sahel e
Exodos. Depois de sair da Magnum, Sebastido funda a Amazonas Images junto com Lélia, em 1994,

O trabalho de Sebastido possui forte influéncia social, algo que o proprio fotdgrafo reforga estar
ligado a sua historia de vida, ja que ele viveu a juventude no inicio da grande industrializacdo brasileira,
a qual possuia preocupacao com as questdes sociais (Salgado & Francq, 2014). Além disso, ¢ valido res-
saltar que os primeiros passos de Salgado na fotografia foram dados no continente africano, enquanto
ele ainda trabalhava na Organizagdo Mundial do Café. Depois, ja como fotografo, Sebastido voltou a
Africa com o intuito de fotografar ndo as paisagens de 13, mas os africanos que passavam fome. “Sem-
pre fui capaz de colocar minhas imagens dentro de uma visao histdrica e sociologica. [...] Queria andar
por todos os lugares onde minha curiosidade me levasse, [...]. Mas também por todos os lugares onde
houvesse injustica social, [...].” (Salgado & Francq, 2014, p. 43).
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As Américas por Sebastido Salgado

A obra “Outras Américas” foi produzida entre 1977 e 1984, época em que Sebastido realizava uma
transicao de agéncias de fotografia. Também foi a época em que ele e Lélia puderam voltar ao Brasil,
gragas a Lei da Anistia, em 1979. Foi o primeiro livro do casal, com curadoria de L¢lia. A obra possui
49 fotografias (incluindo a da capa) em preto e branco, marca registrada das imagens de Sebastido
Salgado.

No prefacio do livro, na versao inglés, Salgado afirma que a intengdo era voltar a América Latina,
depois de percorrer a Europa e a Africa. “Decidi mergulhar no mais concreto da irrealidade nesta Amé-
rica Latina, tdo misterioso e sofrido, tdo herodico e nobre.” (Salgado, 1986, p. 10 - traducdo da autora) .
Para Sebastido, realizar esta obra foi como voltar no tempo, em um ritmo lento, com “todo o fluxo de
diferentes culturas, tdo semelhante em suas crencas, perdas e sofrimentos.” (Salgado, 1986, p. 10 - tra-
dugdo da autora) .

Outras Américas apresenta as culturas de Brasil, Bolivia, Equador, Guatemala, México e Peru em
fotografias espontaneas e posadas. Nove delas mostram, explicitamente, o tema da morte, retratado em
veldrios ou fisionomias tristes nos rostos das pessoas. As fotografias que foram feitas no Brasil trazem
a cultura e os costumes do sertdo nordestino: criancas brincando com ossinhos de animais; a crenca
popular; uma festa de casamento; o trabalho dos adultos; a morte para o povo.

Da Bolivia sdo apresentadas paisagens abertas de campo de trabalho; trabalhadores percorrendo
seus caminho didrio para ganhar o sustento; pessoas em seus trajes de ocasides especiais; e familias
em momentos distintos. O Equador apresenta seus habitantes em trajes tradicionais da cultura do pais;
ganha destaque os retratos das pessoas, que olham para a camera; Sebastido também apresenta a reli-
giosidade do pais, além de trazer o tema da morte para as fotos.

A Guatemala possui apenas uma foto no livro todo, a qual apresenta uma menina comendo uma
macga doce e um rosto em uma janela da porta. México traz sua populacao praticando as tradi¢des do
seu povo; trabalhadores e cemitério. Peru ¢ representado por retratos dos seus habitantes e, também, por
uma espécie de cemitério de aldeia.

Das 48 fotografias do miolo do livro, 16 sdo brasileiras; seis bolivianas; doze do Equador; uma da
Guatemala; dez mexicanas; e trés peruanas. Apesar de trazerem as diferengas das culturas e vidas de
cada pais, ¢ interessante notar a semelhanga entre os povos, apesar dessas distingdes. Ao analisar a obra,
se tem a sensacdo de que é como se as populacdes habitantes da América Latina fossem um tnico bloco,
de forma que as diferengas sdo os encaixes entre eles.

Discussoes

Ao longo dos tltimos anos, Sebastido Salgado produziu doze obras fotograficas, além de exposigdes
ao redor do mundo. Suas fotografias trabalham o tema social e, mais recentemente, ambiental. Apesar
da mudanca do objeto fotografico, Salgado permanece fotografando em preto e branco as paisagens e
as populagdes dos locais que visita para compor suas obras. Seu trabalho ¢ notadamente um dos princi-
pais registros imagéticos da humanidade na atualidade. Em sua trajetoria, o fotografo procura sempre
reafirmar suas convicgdes sobre a dignidade e a vida humana em imagens com rigor técnico exemplar,
mas principalmente através de narrativas dramaticas em historias que dificilmente sdo publicadas nos
veiculos de comunicagao tradicionais (Rego e Barbosa, 2020).

As fotografias de Outras Américas fazem parte do primeiro trabalho de Salgado impresso em for-
ma Consideracdes finais to de livro, em que ha uma tnica tematica (povos da América Latina), organi-
zadas sob alguns conceitos, apresentados no prefacio da publicagdo. Publicado em 1986, as fotografias
enfocam os habitantes latinos em ciclos de nascimento, familia, morte e fé, momentos comuns a todos
os seres humanos, assim como na exposicao “The Family of Man”, considerada por Beaumont-Maillet
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(2003) como o auge da fotografia humanista. O enfoque do ser humano e sua natureza comum ¢ uma
clara aproximagao a abordagem humanista na fotografia, embora com nuances que tendem as tematicas
da Agéncia Magnum, esta, porém, mais preocupada com a cobertura de catastrofes humanitarias no
formato de grandes reportagens.

A organizagdo da obra fotografica em livro com um propdsito documental, por sua vez, convida
o leitor a entrar no processo pelo qual a representacao de seus sujeitos € construida (Hamilton, 2003,
p.87). Além disso, o livro, considerado um produto cultural, ¢ desenvolvido a partir de um projeto edi-
torial, caracterizado por critérios de ordenagao e construg@o de narrativa. Embora passivel de ser repro-
duzido em série, o livro foge, de certa forma, do carater transitorio da reprodugdo de veiculos efémeros
como jornais e revistas, configurando-se um objeto de colecao por ser também um produto autoral.

O modelo de publicag@o praticamente sem texto e com criterioso trabalho de edi¢do fotografica
pode ser considerado analogo a uma exposigdo, em que o espectador/leitor segue uma sequéncia narra-
tiva. Projeto semelhante foi desenvolvido por Robert Frank em 1958, no livro Americans. Considerado
por muitos como uma obra prima (Maia, 2019), ¢ também citado como fonte de inspiracdo para toda
uma geragdo de fotografos (Seymour, 2021). O conceito da obra de Frank também parece inspirar o
livro de Salgado: o livro de Frank foi resultado de uma viagem em que o fotégrafo capturou a alma da
na¢do americana durante 2 anos. Salgado mostra em Outras Americas seu olhar sobre o povo latino-a-
mericano, em imagens capturadas durante o periodo de sete anos.

No trabalho de Salgado, ¢ possivel identificar intersecgdes conceituais com a fotografia humanista
francesa, como a imagem ‘“ndo roubada”, a valorizag@o da dignidade humana, mesmo quando este se
encontra em situagdes de miséria ou sofrimento. Sebastido afirma que, ao fotografar alguém, ¢ impor-
tante conversar com a pessoa antes, criando certa intimidade e recebendo autorizagdo para realizar
a fotografia. Em Outras Américas, ele deixa claro que “as imagens que trouxe de 14 ndo foram feitas
unicamente por mim. Foi preciso que aquelas populagdes as autorizassem, as oferecessem a mim.”
(Salgado & Francq, 2014, p. 52), sendo essa troca, resultado da intimidade criada pelo fotografo com os
povos fotografados.

O contato com partidos de esquerda e a vivéncia no periodo da ditadura forjaram no fotégrafo um
olhar atento as violagdes dos direitos humanos, esséncia presente também nos principios da Magnum,
agéncia em que trabalhou durante o periodo de 15 anos.

Consideracoes finais

O trabalho apresentado por Sebastido Salgado no livro Outras Américas possui fortes correspon-
déncias com a corrente que ficou conhecida como fotografia humanista francesa. Se uma analise da
construgdo estética ja aproxima ambas, uma investigacdo mais abrangente revela que hé diversos ele-
mentos comuns presentes tanto nas referéncias visuais, como nas abordagens tematicas e conceituais
de ambos.

A fotografia de Sebastido Salgado, no entanto, carrega elementos da latinidade do fotdgrafo e de
sua visdo particular sobre o povo da América Latina. Talvez o que o trabalho de Salgado apresenta em
Outras Américas possa ser chamado de o sonho humanitério latino americano, ao apresentar sua visdo
do que seria a esséncia do povo latino em um resgate humanista sensivel e critico ao mesmo tempo.
Ao mesmo tempo, o fotdgrafo traz pessoas comuns, invisiveis aos sistemas midiaticos em suas vidas
cotidianas, com a devida dignidade dentro de cada cultura e identidade.

Nao ha divida de que as decisdes sobre a abordagem tematica, enquadramento, técnicas e outros
fatores sdo construidos pelo repertorio de vida do fotégrafo. Como afirma Sousa (2000, p.84), “antes de
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qualquer op¢ao mediatica e da percepgao e recepgao da foto por parte do observador, a fotografia ¢ um
ato pessoal”. Atento aos problemas relacionados a disputa pela terra, desagregacao das familias e per-
tencimento, a condig@o de vida dos camponeses, falta de condi¢do minima de viga digna e violagao dos
direitos humanos, Salgado apresenta sua perspectiva sobre a vida desses personagens; a aproximagao
com a fotografia humanista francesa ¢ evidente.

Dessa forma, existe ligagdo entre os temas fotografados por Sebastido e os retratados pela fotogra-
fia humanista, considerando que fotografos humanistas possuem a preocupacdo de expressar a digni-
dade humana, a mesma que Salgado possui ao trazer retratos da pobreza, fome e da realidade daqueles
que ele fotografa.
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Abstract

Background and Purpose: This study explores the atti-
tude of the university students to online classes as a tool
to improve their digital communication skills.
Design/Methodology/Approach: We used an online
questionnaire to collect data for our study. The sample
consists of 516 university students from five countries:
Colombia, Germany, Portugal, Romania and Ukrai-
ne representing different regions in Europe and South
America. Different statistical tools were used to check
the hypotheses.

Results: The results indicate that new generations are
interested in the opportunity to upgrade their digital
communication skills. And they would like to have

some of university classes being conducted online even
under normal external conditions in order to achieve
this goal. The majority of respondents have stated that
they would like to have 21-50% of classes online while
only 7.8% of students would prefer to have all classes in
a face-to-face form.

Conclusions: The discussion of the findings includes the
analysis of opportunities provided by new technologies
in the era of digital globalization. Blended education
system with some share of classes being held online mi-
ght help to improve digital skills of the students, make
them prepared better for business environment with lots
of online activities.

Keywords: online-learning, digitalization, digital skills, digital competences, digital communication, cross-cul-
tural studies.

Introduction

D

igitalization has become a megatrend and it has changed significantly a lot of processes in business
and in everyday life globally. Since the last decade of the 20th century digital technologies’ role in

everyday life has increased dramatically, but not everyone has enough digital skills to feel comfortable

in a modern world (Allmann & Blank, 2021).

Digitalization is also a very important aspect for universities and schools and discussion about

online teaching is found almost everywhere. Especially the current COVID-19 pandemic speed up this
digitalization trend on school and university level. It led to an emergency paradigm shift in teaching and
learning worldwide. Due to multiple shutdowns and a complete closure of universities for over a year,
online teaching becomes more and more the new normal on academic level. Numerous online teaching
platforms, study materials, techniques, and technologies exist to ensure that educating the students does
not stop (Mahmoud, 2020; Mondol & Mohiuddin, 2020; Pandey et al., 2021; Sarwar et al., 2020; Zia,
2020).
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Online classes are one of the main methods to teach students without face-to-face contact. This
kind of online teaching requires special digital skills and equipment, which is not available for everybo-
dy. Therefore, the study results depend from personal, cultural and national aspects, for example net
income, digitalization efforts of the specific country and personal attitude to digital solutions (Muthu-
prasad et al., 2021; Nambiar, 2020).

Due to the COVID-19 pandemic the question is not if additional online classes could be helpful,
online teaching is the only way to transfer knowledge to the students. Therefore, the Covid-19 pandemic
is an experimental field to test the success of online teaching and to derive recommendations for com-
bing online and face-to-face teaching methods after the ending of shutdowns caused by the COVID-19
pandemic (Mondol & Mohiuddin, 2020).

Main aim of the study

Our study is focused on exploring the attitude of the students to online-classes. Realizing that you-
ng people deeply integrated into digital technologies should probably like the idea of studying online,
we also admit that they would prefer to spend some time on campus during face-to-face classes. Thus,
our study is aimed to find the proportion between online and offline classes that would suit the interests
of university students.

Literature review

Digitalization, being defined as “the way many domains of social life are restructured around digi-
tal communication and media infrastructures” (Brennen and Kreiss, 2016, p.1), is playing a fundamen-
tal role in modern everyday life. This trend is fostered by the ongoing processes of digitization — con-
verting analogue data into digital form (Parviainen et al., 2017). It affects interpersonal interaction and
definitely it affects business. Digitalization provides numerous opportunities to companies, but it also
motivates managers to adjust corporate strategies to the new digital reality (Kiel et al., 2016; Rachinger
et al., 2019).

Among the potential benefits of digitalization and digital transformation for companies are costs
savings (e.g., by digitizing some of the manual processes), faster identification and reaction on problems
(e.g., by using digital online tools) (Parviainen et al., 2017, Markovitch and Willmott, 2014). These
trends stimulated growing role of digital competences for the employees (Vieru et al., 2015; Shahlaei
et al., 2017). Considering that digitalization provided lots of business opportunities not only to large
international corporations, but also to SMEs (small and medium enterprises) and individuals (Lifintsev
& Wellbrock, 2019), such skills and competences are needed by the majority of population of our planet.

Growing impact of digitalization fosters growing demand for the professionals with a high level
of what was called IT or ICT (information and communication technologies) and computer literacy
(Bawden, 2008). In a broad understanding, “digital competence” or “digital skills” cover numerous
issues related to ICT use such as information management, collaboration, communication and sharing,
content creation, problem solving and technical operations (Ferrari, 2012), strategic skills (Van Deurs-
en, Helsper, & Eynon, 2016).

It is important to clarify the difference between skills and competences which sometimes might
be treated as synonyms. We agree with the researchers explaining skills as more technical aspects of
competences (van Deursen, 2010). In the European Qualifications Framework skills are referred to as
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“the ability to apply ... knowledge”, while competence is defined as “the proven ability to use these sets
of knowledge and skills for one’s personal development” (European Commission, 2008, p.13; lordache,
Marién & Baelden, 2017, p.8).

Nowadays “digital skills” are named among highly important skills of the 21st century along with
collaboration, communication, citizenship, problem solving, critical thinking, creativity and productiv-
ity (Voogt & Roblin, 2012). Skills mentioned above are called “21st-century skills” to indicate that they
are more related to the current economic and social developments in comparison with those of the past
century mainly connected with an industrial mode of production (Van Laar et al., 2017). We also agree
with the scholars emphasizing on the high importance of cultural intelligence (CQ) of the professionals
(Taras, 2020; Richter et al., 2020) that is needed for effective collaboration within multicultural teams
that might achieve better results due to their diversity (Velez-Calle et al., 2020). Among the most im-
portant factors leading to cultural intelligence are the number of countries that business practitioners
have lived in (for more than six months), their education level, and the number of languages spoken
(Alon et al., 2018).

Professionals representing different generations need digital skills to work effectively and reach
career goals. They are highly important especially for young workers to get career advancement which
influences their psychosocial well-being and self-esteem (Martinovic et al., 2019; Lopez Pelaez et al.,
2020).

In the 21st century new generations, such as Generation Z and especially Generation Alpha, start
achieving digital skills from the very early age (McDougall, 2018). While the Millennials were first gen-
eration being named “digital natives” (Prensky, 2001), Gen Z and Alpha were born during digital age
that make them even more dependable on digital technologies. This trend has different consequences.
For example, many young people today have rather short attention span due to the distractions of tech-
nological devices such as mobile phones (McCrindle & Wolfinger, 2009) which have taken an important
place in modern society, becoming, probably, the most widespread channel of communication amongst
people (Canavilhas et al., 2020).

Generation Z students would prefer to shorten the number of academic textbooks to pass the course,
but instead to rely on YouTube as a primary source of self-instruction (Seemiller & Grace, 2016). On
the other hand, they are truly “technologically fluent” (Fratricova & Kirchmayer, 2018, p.29), what
definitely gives them competitive advantages over previous generations in the field of digital literacy
and digital competences. These competences provide diverse opportunities for the young people on
the global labour market, and it should be noted that they are open for work in multicultural globalized
business environment (Lifintsev, Fleseriu & Wellbrock, 2019).

Education systems in many world countries have taken into consideration the growing need of
achieving digital competences. According to Eurydice Report (European Commission, 2019), digital
competences’ development is included in different forms in the majority of European countries at all
three education levels. Almost half of the European education systems refer to the standard European
key competence definitions for digital competence. At the same time, eleven education systems use
their own national definition of digital competence and eight other countries (Estonia, France, Cyprus,
Lithuania, Malta, Austria, Albania, and Serbia) use both the European definition and a national one. It
is also important to note, that in more than half of European education systems, teacher-specific digital
competences are recognised in competence frameworks as some of the essential competences for those
who are going to teach students.

University online classes provide students with another opportunity to gain digital competences.
Nowadays most universities offer blended learning system, combining online and face-to-face classes.
Such system has many benefits for students including more flexible schedule, ability to work and spend
more time with family and friends. Numerous studies show different efficiency of online classes com-
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pared to face-to-face ones and it is almost impossible to see clear advantage of either teaching approach
(Kemp, 2020). At the same time, virtual teaching-learning process has its own advantages and difficul-
ties (Ureta et al., 2021).

Attitude to online classes definitely depends on each student’s personal characteristics and life-
style, thus the performance, satisfaction and academic marks of the students choosing online courses
differ significantly in different groups, universities (Kemp & Grieve, 2014; Zacharis, 2010) and coun-
tries. However, the quality of the instruction and qualification of the teacher are much more important
that the form (online or offline) of conducting classes (Kemp, 2020). Besides, in modern interconnected
globalized world university students need to acquire digital skills to adapt easily in mostly digitalized
economy. This is why higher education institutions should make efforts to foster digital literacy of the
students (Anthonysamy et al., 2020).

New digital reality is a serious challenge for teachers mostly representing generations less inte-
grated in ICT from their childhood years comparing to their students. Students often believe that their
digital skills are mainly the result of self-education, and looking for advice, they rely firstly on the
expertise of their peers, then to parents, while the teachers are last in this hierarchy (Verhoeven et al.,
2016). And it must be noted that students’ digital skills not always correlate with the skills needed for
effective learning (Aesaert et al. 2017; Bergdahl, Nouri & Fors, 2020).

Methodology

The instrument that was used for data collection was the questionnaire. An online questionnaire
was disseminated to university students in five countries: Colombia, Germany, Portugal, Romania, and
Ukraine between June and October 2020. The questionnaire consisted of closed ended questions regar-
ding the perception on online education. After the socio-demographics questions, students were asked
to share their level of agreement with statements regarding online education on a 5-point Likert scale
from 1 (Strongly disagree) to 5 (Strongly agree). To compare the level of agreement, scores of 4 and 5
on the Likert scale were considered as agreement while scores of 1 and 2 were considered disagreement.

Sample description

A total of 593 responses were collected. Of these, only students that are part of the Z generation
and that have the nationality of the five countries were considered for this study resulting in 516 valid
responses.

Most respondents were female (67%) from either Ukraine or Romania (61%) with either interme-
diate or advanced self-reported level of digital communication competences (84.3%) as presented in
Table 1.
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Table 1 — Statistical description of the sample

__ Variable  Values
Male 170 32.9
Gender Female 346 67.1
Colombia 60 11.6
Germany 88 17.1
Nationality Portugal 53 10.3
Romania 112 21.7
Ukraine 203 39.3
B diéﬁ;’f' Basic 81 15.7
Intermediate 249 48.3

communication

___competences Advanced 186 36

When asked if they considered digital communication skills as being essential, 91.4% of respon-
dents agreed while only 4.1% of respondents disagreed with this statement (Figure 1).
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Fig. 1. Frequency of responses for “Digital communication skills are essential in a modern world”

The level of agreement was still high (56.5%) when students were asked if some classes should still
be held online using digital communication tools (MS Teams, Zoom, Skype, etc.) even under normal
external conditions to help students get digital communication competences. Only 22.3% disagreed
with this statement while 21.1% chose to remain neutral in this regard (Figure 2).
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Fig. 2. Frequency of responses for “Some classes in universities should be held online using digital communication
tools (MS Teams, Zoom, Skype etc.) even under normal external conditions to help students get digital communication
competences”

Opinions are mixed regarding the number of classes that should be held online as 44.4% of respon-
dents consider that more than 20% of classes should be held online, while 47.9% think that less than
20% should be held online and 7.8% even consider that no classes should be held online (Figure 3).
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Fig. 3. Frequency of responses for “What share of university classes should be held online using digital communica-
tion tools (MS Teams, Zoom, Skype etc.) under normal external conditions to help students get digital communication
competences”

Most students feel comfortable using digital communication tools during online classes (54.7%)
while only 22.3% of students don’t feel comfortable using these tools.
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Fig. 4. Frequency of responses for I feel comfortable during online classes using digital communication tools (MS Teams,
Zoom, Skype etc.)”

Hypothesis testing

Nationality

HI. Respondents agree that digital communication skills are essential in a modern world regardless
of nationality.

H2. Respondents agree that some classes in universities should be held online using digital commu-
nication tools (MS Teams, Zoom, Skype, etc.) even under normal external conditions to help students
get digital communication competences regardless of nationality.

H3. Respondents agree on the share of classes that should be held online using digital communica-
tion tools (MS Teams, Zoom, Skype, etc.) even under normal external conditions to help students get
digital communication competences regardless of nationality.

H4. Respondents feel comfortable during online classes using digital communication tools (MS
Teams, Zoom, Skype etc.) regardless of nationality.

The Shapiro-Wilk test was used to determine if the variables are normally distributed. None of the
tested variables resulted as being normally distributed.

HI1. A Kruskal-Wallis test was conducted to determine if there were differences in agreement sco-
res with the statement “Digital communication skills are essential in a modern world” between nationa-
lity groups: Colombia (n=60), Germany (n=88), Portugal (n=53), Romania (n=112) and Ukraine (n=203).
Distributions of scores were not similar for all groups, as assessed by visual inspection of a boxplot.
Agreement scores were statistically significantly different between the different nationality groups,
U@) =29.908, p <0.001. Subsequently, pairwise comparisons were performed using Dunn’s (1964) pro-
cedure with a Bonferroni correction for multiple comparisons. Adjusted p-values are presented. This
post-hoc analysis revealed statistically significant differences in agreement scores between respondents
from Ukraine (mean rank = 225.01) and Romania (mean rank = 294.48) (p <0.001) and Ukraine and
Colombia (mean rank = 301.97) (p = 0.001), but not between any other group combination.
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As the unadjusted p-values were significant for some group pairs, the analysis was followed up with
Mann-Whitney tests for those groups.

A Mann-Whitney U test was run to determine if there were differences in agreement score between
respondents from Germany (n=88) and Ukraine (n=203). Distributions of the agreement scores for res-
pondents from Germany and Ukraine were not similar, as assessed by visual inspection. Agreement
score was statistically significantly higher in Germans (mean rank = 164.52) than in Ukrainians (mean
rank = 137.97) respondents, U = 7302.5, z = -2.740, p = 0.006.

A Mann-Whitney U test was run to determine if there were differences in agreement score between
respondents from Portugal (n=53) and Romania (n=112). Distributions of the agreement scores for res-
pondents from Portugal and Romania were not similar, as assessed by visual inspection. Agreement
score was statistically significantly higher in Romanians (mean rank = 88.68) than in Portuguese (mean
rank = 71) respondents, U = 2332, z = -2.597, p = 0.009.

A Mann-Whitney U test was run to determine if there were differences in agreement score between
respondents from Portugal (n=53) and Colombia (n=60). Distributions of the agreement scores for res-
pondents from Portugal and Colombia were not similar, as assessed by visual inspection. Agreement
score was statistically significantly higher in Colombian (mean rank = 63.5) than in Portuguese (mean
rank = 49.64) respondents, U = 1200, z =-2.592, p = 0.0009.

H2. A Kruskal-Wallis test was conducted to determine if there were differences in agreement
scores on if some classes in universities should be held online using digital communication tools (MS
Teams, Zoom, Skype etc.) even under normal external conditions to help students get digital commu-
nication competences between nationality groups: Colombia (n=60), Germany (n=88), Portugal (n=53),
Romania (n=112) and Ukraine (n=203). Distributions of scores were not similar for all groups, as as-
sessed by visual inspection of a boxplot. Agreement scores were not statistically significantly different
between the different nationality groups, U(4) = 8.989, p =0.061.

H3. A Kruskal-Wallis test was conducted to determine if there were differences in agreement sco-
res on the share of classes that should be held online using digital communication tools (MS Teams,
Zoom, Skype, etc.) even under normal external conditions to help students get digital communication
competences between nationality groups: Colombia (n=60), Germany (n=88), Portugal (n=53), Roma-
nia (n=112) and Ukraine (n=203). Distributions of scores were not similar for all groups, as assessed by
visual inspection of a boxplot. Agreement scores were statistically significantly different between the
different nationality groups, U(4) = 10.254, p =0.036. Subsequently, pairwise comparisons were perfor-
med using Dunn’s (1964) procedure with a Bonferroni correction for multiple comparisons. Although
the post-hoc analysis revealed statistically significant differences in agreement scores between groups,
after applying the Bonferroni correction, the differences did not remain statistically significant. As the
unadjusted p-values were significant for some group pairs, the analysis was followed up with Mann-
-Whitney tests for those groups.

A Mann-Whitney U test was run to determine if there were differences in agreement score between
respondents from Portugal (n=53) and Romania (n=112). Distributions of the agreement scores for res-
pondents from Portugal and Romania were not similar, as assessed by visual inspection. Agreement
score was statistically significantly higher in Romanians (mean rank = 88.01) than in Portuguese (mean
rank = 72.41) respondents, U = 2406.5, z = -2.031, p = 0.042.

A Mann-Whitney U test was run to determine if there were differences in agreement score be-
tween respondents from Ukraine (n=203) and Romania (n=112). Distributions of the agreement scores
for respondents from Ukraine and Romania were not similar, as assessed by visual inspection. Agree-
ment score was statistically significantly higher in Romanians (mean rank = 175.06) than in Portuguese
(mean rank = 148.59) respondents, U = 9457, z = -2.551, p = 0.011.

H4. A Kruskal-Wallis test was conducted to determine if there were differences in agreement
scores on how comfortable the respondents feel during online classes using digital communication
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tools (MS Teams, Zoom, Skype etc.) between nationality groups: Colombia (n=60), Germany (n=88),
Portugal (n=53), Romania (n=112) and Ukraine (n=203). Distributions of scores were not similar for all
groups, as assessed by visual inspection of a boxplot. Agreement scores were not statistically signifi-
cantly different between the different nationality groups, U4) = 8.700, p =0.069.

Sex

H5. Respondents agree that digital communication skills are essential in a modern world regardless
of sex.

H6. Respondents agree that some classes in universities should be held online using digital commu-
nication tools (MS Teams, Zoom, Skype, etc.) even under normal external conditions to help students
get digital communication competences regardless of sex.

H7. Respondents agree on the share of classes that should be held online using digital communica-
tion tools (MS Teams, Zoom, Skype, etc.) even under normal external conditions to help students get
digital communication competences regardless of sex.

H8. Respondents feel comfortable during online classes using digital communication tools (MS
Teams, Zoom, Skype, etc.) regardless of sex.

H5. A Mann-Whitney U test was run to determine if there were differences in agreement score
that digital communication skills are essential in a modern world between males (n=170) and females
(n=346). Distributions of the agreement scores for male and female respondents were similar, as asses-
sed by visual inspection. Agreement scores was not statistically significantly different between groups,
U =29091.5, z=-0.226, p = 0.821.

H6. A Mann-Whitney U test was run to determine if there were differences in agreement that some
classes in universities should be held online using digital communication tools (MS Teams, Zoom,
Skype, etc.) even under normal external conditions to help students get digital communication compe-
tences between males (n=170) and females (n=346). Distributions of the agreement scores for male and
female respondents were similar, as assessed by visual inspection. Agreement scores was not statisti-
cally significantly different between groups, U = 26818.5, z = -1.696, p = 0.090.

H7. A Mann-Whitney U test was run to determine if there were differences in agreement on the
share of classes that should be held online using digital communication tools (MS Teams, Zoom, Skype,
etc.) even under normal external conditions to help students get digital communication competences
between males (n=170) and females (n=346). Distributions of the agreement scores for male and female
respondents were similar, as assessed by visual inspection. Agreement scores was not statistically sig-
nificantly different between groups, U =26788.5, z = --1.701, p = 0.089.

H8. A Mann-Whitney U test was run to determine if there were differences in agreement on how
comfortable respondents feel during online classes using digital communication tools (MS Teams,
Zoom, Skype, etc.) between males (n=170) and females (n=346). Distributions of the agreement scores
for male and female respondents were similar, as assessed by visual inspection. Agreement scores was
not statistically significantly different between groups, U = 26888.5, z = -1.634, p = 0.102.
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Digital communication competence levels

HO. Respondents agree that digital communication skills are essential in a modern world regardless
of digital communication competence levels.

H10. Respondents agree that some classes in universities should be held online using digital com-
munication tools (MS Teams, Zoom, Skype etc.) even under normal external conditions to help students
get digital communication competences regardless of digital communication competence levels.

H11. Respondents agree on the share of classes that should be held online using digital communi-
cation tools (MS Teams, Zoom, Skype etc.) even under normal external conditions to help students get
digital communication competences regardless of digital communication competence levels.

H12. Respondents feel comfortable during online classes using digital communication tools (MS
Teams, Zoom, Skype etc.) regardless of digital communication competence levels.

HO9. A Kruskal-Wallis test was conducted to determine if there were differences in agreement sco-
res on that digital communication skills are essential in a modern world between digital communication
competence level groups: basic (n=81), intermediate (n=249) and advanced (n=186). Distributions of
scores were not similar for all groups, as assessed by visual inspection of a boxplot. Agreement scores
were statistically significantly different between the different competence level groups, U(2) = 22.868,
p <0.001. Subsequently, pairwise comparisons were performed using Dunn’s (1964) procedure with a
Bonferroni correction for multiple comparisons. Adjusted p-values are presented. This post-hoc analy-
sis revealed statistically significant differences in agreement scores between basic (mean rank = 215.19)
and advanced (mean rank = 292.51) (p <0.001) users and between intermediate (mean rank = 247.19) (p
=0.001) and advanced users, but not between basic and intermediate users (p=0.175).

H10. A Kruskal-Wallis test was conducted to determine if there were differences in agreement
scores on some classes in universities should be held online using digital communication tools (MS
Teams, Zoom, Skype etc.) even under normal external conditions to help students get digital commu-
nication competences between digital communication competence level groups: basic (n=81), interme-
diate (n=249) and advanced (n=186). Distributions of scores were not similar for all groups, as assessed
by visual inspection of a boxplot. Agreement scores were statistically significantly different between
the different competence level groups, U(2) = 23.617, p <0.001. Subsequently, pairwise comparisons
were performed using Dunn’s (1964) procedure with a Bonferroni correction for multiple comparisons.
Adjusted p-values are presented. This post-hoc analysis revealed statistically significant differences in
agreement scores between basic (mean rank = 219.61) and advanced (mean rank = 298.01) (p <0.001)
users and between intermediate (mean rank = 241.63) (p < 0.001) and advanced users, but not between
basic and intermediate users (p=0.687).

H11. A Kruskal-Wallis test was conducted to determine if there were differences in agreement
scores on the share of classes that should be held online using digital communication tools (MS Teams,
Zoom, Skype etc.) even under normal external conditions to help students get digital communication
competences between digital communication competence level groups: basic (n=81), intermediate
(n=249) and advanced (n=186). Distributions of scores were not similar for all groups, as assessed by
visual inspection of a boxplot. Agreement scores were statistically significantly different between the
different competence level groups, U(2) = 22.748, p <0.001. Subsequently, pairwise comparisons were
performed using Dunn’s (1964) procedure with a Bonferroni correction for multiple comparisons. Ad-
justed p-values are presented. This post-hoc analysis revealed statistically significant differences in
agreement scores between basic (mean rank = 221.44) and advanced (mean rank = 297.84) (p <0.001)
users and between intermediate (mean rank = 241.17) (p < 0.001) and advanced users, but not between
basic and intermediate users (p=0.856).
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H12. A Kruskal-Wallis test was conducted to determine if there were differences in agreement
scores on how comfortable respondents feel during online classes using digital communication tools
(MS Teams, Zoom, Skype etc.) between digital communication competence level groups: basic (n=81),
intermediate (n=249) and advanced (n=186). Distributions of scores were not similar for all groups,
as assessed by visual inspection of a boxplot. Agreement scores were statistically significantly diffe-
rent between the different competence level groups, U(2) = 34.585, p <0.001. Subsequently, pairwise
comparisons were performed using Dunn’s (1964) procedure with a Bonferroni correction for multiple
comparisons. Adjusted p-values are presented. This post-hoc analysis revealed statistically significant
differences in agreement scores between basic (mean rank = 212.41) and advanced (mean rank = 307.02)
(p <0.001) users and between intermediate (mean rank = 237.24) (p = 0.001) and advanced users, but not
between basic and intermediate users (p=0.538).

Discussion

More than 91% of the respondents defined “digital skills” as essential in a modern world. It goes
totally in line with many other researches on the behaviour of Generation Z and on the approaches to
educating them (Hernandez-de-Menendez et al., 2020, Cilliers, 2017). Technologies play an extremely
important role in educational process, but they should be used effectively (Tolbert, 2015). With a wide
range of existing technological tools and methods to work with the students, universities still need to
improve the level of their general digital literacy. Being technically savvy, Generation Z representatives
feel not fully comfortable studying online. Some of the skills they need to upgrade in order to impro-
ve the effectiveness of online classes are metacognitive (Yu, 2020) - the ability to plan, monitor, and
evaluate their learning (Schraw, 1998).

The whole process of education should prepare students to adapt quickly and effectively in the bu-
siness environment which is going digital further more. Online classes not only on IT related disciplines
might help to develop digital competences for students and for teachers as well. The results of our study
prove that the majority of the respondents would like to have some classes online even under normal
external conditions. Such results illustrate that Generation Z (the majority of the university students
represent this generation) are truly “digital natives” who like to spend time (communicate, study and
work) online, but at the same time they are young people who want to socialize spending time in univer-
sity during face-to-face classes and offline meeting with friends, groupmates and teachers.

Of course, new reality of the digital age demands specific digital competences from the teachers,
too (Vera et al., 2014). Educators must be able to adapt to the opportunities provided by information and
communication technologies (Alarcon et al., 2020) and use them with maximum efficiency. According
to the European Framework for the Digital Competence of Educators, teachers should have (among
others) the following competences related to digital literacy: information and media literacy, communi-
cation, content creation, responsible use, problem solving (Redecker, 2017).

Having a blended system with some percent of classes being held online might help to improve
digital skills of the students, make them prepared better for business environment with lots of online
activities including meetings and negotiations in MS Teams, Zoom, Skype, and other similar type apps.
It might also help to improve digital competences of the teachers and professors which is important due
to the further processes of digitalization and globalization leading to the growing number of scientific
and educational activities being held virtually.

On the other hand, the majority of the respondents stated that they would like to have from 11% to
50% of classes being held online. We see it as a positive sign meaning that students do not want to have
totally online education and face-to-face communication is still an important part of people’s life. Offli-
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ne communication competences differ significantly from online communication ones and face-to-face
classes is a good tool to improve them. At the same time, active interaction with the audience, turning
cameras on, good eye-contact, pleasant small talk before the beginning of the lesson or meeting might
improve the efficiency of online classes (Molinsky, 2020).

Conclusions

Our study illustrates the attitude of the students representing, primarily, Generation Z to online
classes as a tool to achieve and improve their digital competences. The results of the online survey prove
that young people would like to have some of the university classes virtually even under normal exter-
nal conditions. On the other hand, they would like to have some classes face-to-face in the university.
We link these results with the nature of the Gen Zers being fairly called “digital natives”, but who are
also young modern people willing to socialize, meeting each other and their teachers and professors at
campus.

It is highly likely that in the nearest future blended education systems will be widespread further
more due to different external factors. The results of our study presented in this paper might help uni-
versity administrations to find the balance between online and face-to-face classes.

Of course, our study has limitations. We conducted the survey only in five countries, though it
should be noted that these countries represent culturally, socially, and economically different regions
of the world. And the results of the study prove that though being unique and diverse the Gen Zers still
share many similarities no matter the region of living and studying.

In future research it would be important to explore the combination of digital and face-to-face
communication competences of the Generation Z. Both groups of competences are still needed to be
successful in business and in personal life, so it is highly important to develop them in the process of
university education.
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Resumo

Este artigo tem como objeto de estudo a analise do material
jornalistico que enfoca o discurso de Jair Bolsonaro, presi-
dente da Republica do Brasil, ou de seus integrantes do go-
verno com relagdo as etnias indigenas durante a pandemia da
Covid-19 nos anos 2020 a 2022, destacando o etnocentrismo
bolsonarista, reforcado por seu negacionismo, populismo e
pronunciamentos catastroficos, como a frase que intitula esse
artigo e ilustra a posi¢ao de Bolsonaro com referéncia aos in-
digenas. A relacdo problematica construida com a imprensa;
os constantes confrontos politicos no espa¢o midiatico, de-
flagrados desde a época de sua campanha eleitoral, reforcam
o problema das fake news, marca de um governo que adotou

as midias sociais digitais como canais oficiais de comunica-
¢do. Em termos metodologicos, foram realizadas pesquisas
de carater triangular, sendo a pesquisa quantitativa baseada
na Teoria Estrutural e a qualitativa baseada na Analise de
Discurso Critica. As principais conclusdes apontam que as
agdes de combate a pandemia em relagdo aos indigenas sdo
contraditdrias, obscuras e equivocadas, o que robustece ainda
mais a relagdo conflituosa do poder ptblico com as etnias e
compromete um processo de repara¢do que vinha em curso
na Gltima década, mas que faz agora o Brasil aproximar-se de
uma anti-repagao.

Palavras-chave: Negacionismo; Pandemia; Indigenas; Bolsonarismo; Anti-reparacgao; Indio.

Abstract

This article has as its object of study the analysis of journalis-
tic material that focuses on the speech of Jair Bolsonaro, pre-
sident of the Republic of Brazil, or his government members
in relation to indigenous ethnicities during the Covid-19 pan-
demic in the years 2020 to 2022, highlighting the bolsonaris-
ta ethnocentrism, reinforced by its denialism, populism and
catastrophic pronouncements, such as the phrase that titles
this article and illustrates Bolsonaro’s position with reference
to indigenous people. The problematic relationship built with
the press; the constant political confrontations in the media
space, which began since the time of his electoral campaign,
reinforce the problem of fake news, a hallmark of a govern-

ment that has adopted digital social media as official chan-
nels of communication. In methodological terms, triangular
research was carried out, with quantitative research based on
Structural Theory and qualitative research based on Critical
Discourse Analysis. The main conclusions point out that the
actions to combat the pandemic in relation to indigenous peo-
ple are contradictory, obscure and mistaken, which further
strengthens the conflicting relationship between the public
authorities and the ethnic groups and compromises a process
of reparation that had been underway in the last decade, but
which now brings Brazil closer to anti-repair.

Keywords: Denialism; Pandemic; indigenous; Bolsonarism; Anti-repair; Indian.

1. Frase proferida pelo Presidente da Republica do Brasil, Jair Messias Bolsonaro, no dia 20 de janeiro de 2020. A frase foi
dita em uma /ive, publicada em suas redes sociais, no contexto do antincio da criagdo do Conselho da Amazonia, uma estru-
tura com o objetivo de coordenar agdes em diversos ministérios do governo sobre assuntos voltados para a protegdo, defesa e
desenvolvimento sustentavel da Amazonia, chefiada pelo vice-presidente da Reptiblica, General Hamilton Mourao.
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Introducio

Fazendo um levantamento historico dos indigenas no Brasil e, segundo Borges (1999), depois de
constatar os diversos ciclos de doengas, atos perversos, omissdes covardes e oportunistas ao longo da
Historia do Brasil, que levaram os indios a mortes coletivas ocasionadas por gripes, doengas respira-
torias e viroses, isso para citar somente algumas das doengas transmitidas pelo homem branco e para
as quais os indigenas ndo possuem medicamentos ou estrutura social para combater, temos uma quase
certeza de que, em muitos momentos, varios lideres protagonistas de sua época (de colonizadores a reli-
giosos ou politicos) olham para os indigenas e pensam tratar-se de uma espécie paralela ao ser humano,
algo a parte da humanidade, como se fossem seres que nao morrem.

As comunidades indigenas teimam em existir, resistem e sobrevivem, mesmo estando claro, em
muitos momentos historicos, que ndo existe interesse politico em ajudar, salvar, reconhecer, demarcar
terras e territorios, lutar pela vida desse povo.

Na prética, ¢ claro que os indigenas morrem, ¢ muito. O niumero de indigenas mortos em mais de
500 anos apds o descobrimento do Brasil deixa claro que muitos indigenas ndo morrem de forma natu-
ral, mas por doengas, atos e omissdes sociais e politicas dos que possuem mais interesse na morte do que
na vida dos indigenas. Contudo, ¢ certo que podemos falar de quase uma resisténcia deste povo heroico
que, mesmo de modo vulneravel, resiste e grita da forma que pode, clamando para ser visto, ouvido e
respeitado e, como na letra do Hino Nacional Brasileiro (1831), vive na esperanga de que um dia a patria
amada e idolatrada ouga desse povo heroico o brado retumbante.

O antropologo Henry F. Dobyns (1966) chamou de ‘Cataclismo biologico’ os efeitos das epidemias
trazidas, ao longo dos varios anos, pelos invasores europeus para as populagdes amerindias. Segundo
ele, seria quase impossivel colocar em uma linha do tempo esses acontecimentos, tendo em vista a
propria imprecisao de datas por diferentes registros, mas ¢ possivel pensar nos principais e mais catas-
troficos episodios, narrados desde 1554, quando um jesuita escreveu em uma de suas cartas que uma
grande epidemia havia levado a morte muitos cristdos e indigenas. De 14 até a Covid-19, sdo varios os
relatos de povos indigenas que chegam a ser dizimados. (Cunha, 2012).

A Covid-19 nao afetou somente a populacdo indigena, tampouco selecionou paises ou etnias, mas
os indigenas, mais uma vez, sofreram um impacto diferente com a epidemia deflagrada em 2019, aba-
lando o planeta em 2020 quando a humanidade se viu diante de uma crise sanitaria invulgar em sua
historia recente, s6 comparada com a gripe espanhola do inicio do século XX, que dizimou mais de 50
milhdes de pessoas pelo mundo.

Em estado de pandemia, a humanidade precisou adotar comportamentos preventivos para evitar a
contaminac¢do em massa. O Brasil, além de tudo que uma pandemia provoca e ocasiona, teve também
o desafio do negacionismo? do governo federal e de toda uma gama de seguidores que insistem nessa
tomada de posi¢do, tendo que ouvir do lider da naga@o frases como: ‘a Covid-19 ¢ s6 uma gripezinha’;
‘todos vamos morrer um dia’; ‘e dai?’; ‘cobrem atitudes de seus governadores’; ‘ndo precisa entrar em
panico’; ‘a vida ¢ assim, amanha vou eu’; ‘esta superdimensionado, o poder destruidor desse virus’,
demonstrando nenhuma empatia com as dores das familias dos falecidos ou a busca por agdes estraté-
gicas para o combate a pandemia, tendo em vista que a vida é assim mesmo®. Além disso, apostou em
remédios cientificamente ineficazes como Cloroquina, Hidroxicloroquina € Ivermectina, além da sugestao
do contagio em massa, objetivando uma imunidade de rebanho.

2. Considerado como negagdo da realidade para conviver com uma situagdo confortavel, o negacionismo bolsonarista se
refere, sobretudo, negar a Ciéncia e tudo aquilo que ela apresenta como resultante de pesquisas. E, para tanto, utilizar de
discursos controversos ¢ a¢des para fortalecer sua posi¢ao diante da Covid-19.

3. As frases foram ditas em coletivas de imprensa; na /ive semanal de Jair Bolsonaro ou a apoiadores nos jardins do Palacio
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Somam-se a isso os comentarios adicionais do tipo: ‘quem tomar vacina vira jacaré’; ou ‘os vaci-
nados tém muita chance de contrair o virus da Aids’, desrespeitando a ciéncia, demitindo Ministros da
saude que ndo concordassem com a falta de plano governamental; busca por vacinas ou estratégias de
combate a pandemia.

A sociedade convive com o deboche, a ineficacia, a falta de lideranga politica e sanitaria, em uma
clara alusdo de que parece que a morte cai bem ndo somente aos indigenas, mas a populagao brasileira.

O presidente da republica do Brasil, Jair Messias Bolsonaro possui varias marcas proeminentes em
seu governo, com énfase para o etnocentrismo marcado de forma individual e refor¢ada pelos varios
membros de sua familia que integram diversas posi¢cdes governamentais em ambito nacional, como
por exemplo, seus filhos que ocupam cargos no senado federal e na cdmara dos deputados federais em
Brasilia. Soma-se a esta realidade o populismo constituido desde a sua controversa campanha para
presidéncia quando, entre varias atitudes polémicas, decidiu desacreditar a midia em seus mais diversos
orgaos, impressos e eletronicos, assumindo a produgao de sua comunica¢do com o uso de seus canais
pessoais nas redes sociais.

Bolsonaro venceu as elei¢des no Brasil em 2018 e assumiu o poder em janeiro de 2019 apos a cons-
trucdo de uma nacdo absolutamente dividida entre aqueles que se tornaram fanaticos pelos discursos
misoginos, sexistas, machista, mas, sobretudo, negacionista e aqueles que o odeiam.

O discurso bolsonarista que deixa parecer ser firmado em um pensamento retrogrado, como sera
apresentado ao longo deste artigo, encontra eco nesses milhdes de fanaticos, cuja demonstracao de
apoio ocorre em diversas manifestagdes que acontecem pelo pais* reforcado por instituigdes sociais e
religiosas que apoiam as a¢des governamentais ignorando problemas econdmicos, politicos, de segu-
ranga, transporte, saneamento basico, entre outros.

Assim, a pandemia revelou-se no Brasil por varias fases e varias faces, atingindo a todos de forma
geral, mas alguns de forma muito particular, quer seja pelos problemas de moradia, falta de condi¢des
de isolamento social, desemprego, ou problemas ligados a propria estrutura de satde.

Em um cenario caotico, o negacionismo, revelado pelo lider de opinido maior da nacao, ou seja, o
presidente da republica, foi determinante para que a sociedade ficasse ainda mais dividida entre o que
fazer e o que ndo fazer diante de uma doenca grave, sem comando para seu controle.

Muitas foram (e ainda estdo sendo) as consequéncias dessa postura governamental, entre elas a re-
velagdo de vulnerabilidade de alguns grupos sociais. Diante deste cenario, este trabalho busca analisar
materiais jornalisticos que enfocam o discurso de Jair Messias Bolsonaro, presidente da Republica do
Brasil, ou de seus integrantes do governo, com relagao as etnias indigenas durante a pandemia da Co-
vid-19 nos anos 2020 a 2022 que ilustram a posi¢do do governante do Brasil com relagdo aos indigenas.

O indigena ¢ o simbolo de uma resisténcia, de um povo que insiste em viver, que luta sozinho, e
que se vé absolutamente vulneravel diante de um governo que nega a vida, que nao se compadece com
a morte, que responde sobre cada um dos brasileiros com indiferenga, colocando-se como um modelo
a ser seguido e de forma etnocéntrica, coloca a sua familia como seres acima e a parte da existéncia
social®.

do Planalto — Residéncia oficial do Presidente da Republica do Brasil. Foram amplamente divulgadas pela midia impressa e
eletronica nacional e internacional. A mais polémica, quando Jair Bolsonaro classificou o virus da Covid-19 como uma gri-
pezinha, foi dita pela primeira vez em marc¢o de 2020 e, além iniciar uma discussao pelo seu teor, também foi alvo de criticas
pelo erro gramatical, tendo em vista que o diminutivo da palavra gripe € gripinha, e no gripezinha, como incorretamente
falou o presidente.

4. Sobre noticias de apoio as falas e atitudes do Presidente Jair Bolsonaro ver: https://www.correiobraziliense.com.br/politi-
ca/2022/03/4997247-apoiadores-de-bolsonaro-fazem-ato-de-protesto-contra-o-supremo.html

5. Discurso de Bolsonaro escancara que a familia esta acima de tudo. Jornal Folha de S. Paulo. Jornal Correio Braziliense.
https://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/politica/2020/04/25/interna_politica,848153/discurso-de-bolsonaro-es-
cancara-que-a-familia-esta-acima-de-tudo.shtml
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Fruto de um passado colonial ainda ativo na sociedade contemporanea, a relagao social e gover-
namental com as etnias indigenas nunca foi totalmente resolvida. O indigena ora ¢ esquecido, ora ¢
agredido das mais variadas formas, como a indiferenca, por exemplo.

E neste contexto complexo que o Grupo de Pesquisa Midia, Imagem e Cidadania — MIC, buscou
investigar a partir de duas perspectivas metodologicas o fendomeno da Covid-19 no Brasil e as suas
consequéncias diretas com as etnias indigenas em fungdo de um governo populista e negacionista.

Em termos metodologicos, foram realizadas pesquisas de carater triangular (quantitativa e
qualitativa), (Tuzzo & Braga, 2016), sendo a quantitativa baseada na Teoria Estrutural (Abric, 1998) ¢ a
qualitativa baseada na Analise de Discurso Critica (Fairclough, 2016).

Os principais resultados apontam no sentido de que o negacionismo reflete acdes do presente, ao
mesmo tempo refutando politicas publicas que se referem ao passado. Apesar de um discurso garantidor
da vida e das diferengas, o bolsonarismo camufla sua fala e atribui ao outro (a midia, por exemplo) os
problemas da sua incapacidade de gestdo. Assim, sempre sera culpa do outro, externo ao governo, as
mortes pela Covid-19, as queimadas na Amazonia, a morte dos indigenas.

1. COVID-19

Em fevereiro de 2020 a Organizacdo Mundial da Saude - OMS passou a denominar uma doenga
desconhecida, vinda do coronavirus, de Covid-19. O nome ¢ uma juncao das primeiras silabas das pala-
vras COrona VlIrus Disease (doenca do coronavirus) e 19 faz referéncia ao ano em que foi descoberto,
2019, na China, com os primeiros casos na cidade de Wuhan. Mas nem a China, tampouco Wuhan
fazem parte da denominacao do virus. Isso porque a OMS faz questdo de deixar claro que a doenga ndo
estd ligada ao Pais. A importancia dessa nomenclatura cientifica pode ser compreendida se nos voltar-
mos para a pandemia de 1918-1919, quando o mundo tomou conhecimento de um virus que matou 50
milhdes de pessoas (algumas estatisticas afirmam ser 100 milhdes), que ficou conhecido como gripe
espanhola, apesar de nao ter surgido na Espanha.

De fato, o surto aproveitou-se da primeira guerra mundial e espalhou-se pelo mundo. Tratava-se
do virus influenza que foi divulgado pela imprensa espanhola e rapidamente propagado como a gripe
que veio da Espanha, sendo, ainda hoje, conhecido como gripe espanhola, apesar de sabermos que ndo
teve 14 a sua origem. Assim, para evitar a estigmatizacdo de qualquer grupo ou pais, a OMS denominou
o virus da Covid-19 com um nome oficial, que nao fizesse alusdo a uma localizagdo geografica, um
animal, um individuo ou grupo de pessoas, ¢ que também fosse pronunciavel e relacionado a doenga,
sendo catalogado e adotado pela comunicacdo de todos os paises, tendo também a funcdo de ndo ser
confundido com outras doencas.

A principio, o Comité Internacional de Taxonomia de Virus designou o virus como SARS-CoV-2.
No dia 31 de dezembro de 2019 ele foi relatado a OMS, que passou a denomina-lo Covid-19, servindo
de padrao para futuros surtos de coronavirus caso eles venham a acontecer.

2. Pesquisas de campo — a voz do povo, a voz da midia!

Para este artigo foram realizadas pesquisas de carater triangular (quantitativa e qualitativa), sendo
a quantitativa baseada na Teoria Estrutural (Abric, 1998) e a qualitativa baseada na Analise de Discurso
Critica — ADC (Fairclough, 2016).

A pesquisa empirica teve inicio no segundo semestre de 2020, quando a doen¢a no Brasil toma
forma de epidemia grave, e teve como objetivo compreender como os brasileiros estavam a época con-
vivendo com a doenga e com todas as mudangas sociais que ela acarretou e, de certa maneira, ainda
acarreta.
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A metodologia triangular, conforme Tuzzo & Braga (2016) compreende enxergar o objeto por todos
os prismas possiveis, dando énfase primordialmente ao problema pesquisado.

A primeira pesquisa teve como referéncia metodologica a Teoria Estrutural desenvolvida por Jean
Claude Abric (1998), no Laboratorio de Pesquisa em Representagdes Sociais da Université de Provence,
e buscou compreender como os brasileiros entendiam a Covid-19 a partir de um cenario complexo e de
modo particular, permeado pelo negacionismo. No segundo semestre de 2021 e primeiro semestre de
2022 foram realizadas as pesquisas com base no discurso mididtico com a metodologia da Analise de
Discurso Critica sobre as matérias jornalisticas das ac¢des (ou indiferencas) do governo, publicadas na
midia impressa ou eletronica, com referéncia as etnias indigenas do Brasil. A ACD ¢é uma abordagem
transdisciplinar ao estudo dos textos, que considera a “linguagem como forma de pratica social e ndo
como atividade puramente individual” (Fairclough, 2016, p. 94).

2.1. A percepcio dos brasileiros sobre a Covid-19

A amostra foi composta por 148 pessoas (n=148) de ambos os sexos, com uma faixa etaria média
de 30,6 (m=30,6) anos, residentes no Centro-Oeste do Brasil, uma regido que compreende os estados de
Goias, Mato Grosso € Mato Grosso do Sul, além do Distrito Federal, onde se localiza a cidade de Brasi-
lia, cuja populacao ¢ majoritariamente resultante do processo migratorio dentro do pais, o que permite
compreender que a amostra € representativa da populacao brasileira.

O processo amostral que constitui este estudo ¢ classificado como néo probabilistico aleatério sim-
ples, ja que todas as pessoas tiveram a mesma oportunidade de serem sujeitos da coleta.

A coleta se deu por meio de formulario online compartilhado e (re)compartilhado pelas midias so-
ciais Facebook e WhatsApp, para grupos de pessoas diversos. A pesquisa se classifica como triangular
visto que as questdes elaboradas buscam identificar, no objeto, respostas quantitativas e qualitativas. As
questdes fechadas se classificam como quantitativas do tipo Likert.

Com uma escala de 7 (sete) pontos, as questdes fechadas questionam os sujeitos da pesquisa sobre
o seu grau de concordancia e discordancia em relagdo aos seguintes aspectos: distanciamento social;
decisoes dos governos federal e estadual em relagdo a Covid-19; informagdes divulgadas pela midia
(jornais impressos, televisdo, radio, internet, incluindo as midias sociais digitais).

Na escala, o mimero 1 significa a maior discordancia, e o 7 a concordancia maxima.

As questdes qualitativas foram elaboradas conforme metodologia das evocagdes livres e, para tan-
to, foi solicitado aos sujeitos da pesquisa que citassem cinco palavras ou expressdes que vinham a sua
mente quando ouviam cada um dos seguintes termos indutores: ‘Covid-19’ e “vitimas do novo corona-
virus’, permitindo evidenciar universos semanticos relacionados ao objeto da pesquisa.

O processo de analise elegeu, como procedimento, o arcabougo metodologico desenvolvido no
ambito da Teoria Estrutural, e teve como auxilio o software Open Evoc, elaborado por Pierre Verges
(2002), e com base nesse processamento chegou-se ao provavel nucleo central e sistema periférico da
representacgdo social da Covid-19. O software Open Evoc permite a realizagao de calculos estatisticos,
construindo matrizes de co-ocorréncias, que servem de base para a constru¢do do quadro de quatro
casas, assim como os softwares SPSS, também usado nessa pesquisa.

Conforme Vergés (2002), os quatro quadrantes podem ser assim interpretados: no primeiro si-
tuam-se os elementos mais relevantes, possiveis de constituirem o ntcleo central de uma representacao,
sendo os mais prontamente evocados e citados com frequéncia elevada pelos sujeitos; o segundo € o
terceiro quadrantes correspondem aos elementos menos salientes na estrutura da representacdo, contu-
do eles sdo significativos em sua organizagdo, sendo que, no segundo quadrante estdo os elementos que
obtiveram uma frequéncia alta, mas que foram citados em ultimas posi¢des, e, no terceiro quadrante, os
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elementos que foram citados numa frequéncia baixa, porém foram evocados primeiramente; no quarto
quadrante estdo os elementos que correspondem a periferia distante ou segunda periferia. Nele estdo os
elementos menos citados € menos evocados em primeira mao pelos sujeitos.

2.1.1. Resultados e analises
2.1.1.1. Analise Qualitativa - Termo Indutor ‘Covid-19’

Figura 1: Quadrante Quatro Casas - Tabela Frequéncia x Ordem de Evocacéio (TabFreq)

(N = 148)
++ Frequéncia >= 0.16 / + - Frequéncia >= 0.16 /
Ordem de evocagio < 3,5 Ordem de evocagio >= 3,5
10.58% Morte 3.79%  Doenga
5.53%  Medo Pandemia 3.79%  Isolamento Social
4.27%  Quarentena
-+ Frequéncia < 0.16 / -- Frequéncia < 0.16 /
Ordem de evocagdo < 3,5 Ordem de evocacdo >=3,5
Contaminagio
Crise
Doente
Contagio
Enfermeira

Os resultados representacionais referentes ao NC — Nucleo Central ‘Covid-19’ e os sistemas perifé-
ricos indicam, conforme a Figura 1 acima, que para os pesquisados, a pandemia representa, sobretudo,
risco de morte (10.58%), causando medo (5.53%) na populagao. Importante lembrar que os percentuais
ndo fazem referéncia ao numero de respondentes, mas sim ao volume de discurso. Assim, compreende-
-se que mais de 10% do discurso proferido ¢ sobre morte, o que reflete um alto indice.

Além disso, apesar deste sentimento de medo da morte nao ser muitas vezes expressado, ele repre-
senta o principal sentimento que parece circular entre os sujeitos da populacdo. Dito de outra forma,
a populagdo receia o contagio, pois tem o sentimento de que pode morrer, ainda que expresse isso de
outras formas, conforme demonstram os outros quadrantes.

Na primeira periferia (quadrante superior direito) as expressoes mais evocadas foram ‘isolamento
social’ e ‘doen¢a’ expressando com clareza a compreensdo da populacdo em relagdo a pandemia. Se
doenga expressa a realidade vivida, o isolamento representa o Unico procedimento de protegao existente
para se proteger do contagio, lembrando que a pesquisa foi realizada antes da descoberta ¢ aprovagdo
das vacinas contra a Covid-19.

Estudos em Comunicagdo n°35 (Dezembro, 2022) 56



Simone Antoniaci Tuzzo & Claudomilson Fernandes Braga

Se por um lado 0 medo da morte, em fungdo do contdgio, parece ser uma crenca subjacente, ainda
pouco expressada, apesar de sentida, o isolamento como forma de protegado contra a doenga foi a atitude
mais compreendida pela populagao.

O isolamento, contudo, que por um lado representa a tnica forma de conter o avango dos casos de
Covid-19, também expdem a realidade nacional pouco (re) conhecida pela maioria da populagdo brasi-
leira, ou seja, a Gnica forma de conter o contagio revela uma camada enorme da populagdo subemprega-
da, sem renda, em atividade informal, sem acesso as politicas ptblicas de satide, de higiene e de renda.

Em outros termos, o mesmo isolamento que salva vidas inibindo o contagio ¢ a contaminagao,
provoca mortes, pois retira todas as possibilidades de aquisi¢do de renda que garanta a sobrevivéncia
da populagdo que vive na informalidade e/ou estd desempregada. Um paradoxo que expressa, prova-
velmente, o sentimento e a crenca de que a Covid-19 é representada pela expressdo ‘morte’. Morte pelo
contagio quando ndo se isola; morte pelo ndao contagio quando, ao isolar-se, deixa de ter suas necessi-
dades basicas atendidas.

As terceira e quarta periferias (quadrante inferior esquerdo e quadrante inferior direito, respectiva-
mente) indicam aspectos da vivéncia cotidiana da populag¢do em relagdo a pandemia, ou seja, os termos
evocados expressam o dia a dia, a rotina, os didlogos existentes. Ao contrario das periferias, o NC — Nu-
cleo Central acaba sendo aquele sentimento existente e pouco ou nunca expressado pelos sujeitos, pois
indicam as memorias coletivas que os individuos ou grupos tém em relagdo ao objeto.

E partir de seu nucleo central que o consenso se estabelece, que a homogeneidade do grupo se
concretiza em termos de sentimentos e crencas. Neste sentido, podemos afirmar que, provavelmente, a
populagdo investigada de modo particular ¢ a populagdo em geral, alimentam o sentimento de medo da
morte em decorréncia da pandemia pelo novo coronavirus.

2.1.1.2. Analise Qualitativa - Termo Indutor - “vitimas do novo coronavirus”

Quando evocados sobre o tema que envolve as vitimas do novo coronavirus, os entrevistados indi-
caram como NC as expressoes ‘tristeza’, ‘morte’, ‘familia’ ¢ ‘medo’.

Figura 2: Quadrante Quatro Casas - Tabela Frequéncia x Ordem de Evocacio (TabFreq)

++ Frequéncia >=0.16 / +- Frequéncia >= 0.16 /
Ordem de evocagiio < 3,5 Ordem de evocagiio >= 3,5
1.90%  Tristeza 2.84% Dor
233%  Morte 3.27%  Preocupagio
2.68%  Familia Hospital
244%  Medo Bolsonaro
-+ Frequéncia < 0.16 / -- Frequéncia <0.16/
Ordem de evocagio < 3,5 Ordem de evocagdio >=3,5
Isolamento Desespero
UTI Anglistia
Luto Raiva
Sofrimento Politica
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O quadrante acima (Figura 2) indica o contexto de sofrimento das vitimas e das familias envol-
vidas. Ao contrario do NC da Covid-19 onde a morte ainda ¢ um sentimento, na figura 2 ela passa
a ser uma realidade, muitas vezes proxima, pois muitas pessoas internadas faleceram, explicando o
sentimento de tristeza expressado pelos entrevistados. Na primeira periferia (quadrante superior di-
reito) expressoes como ‘dor’, ‘preocupacdo’, ‘hospital’ e ‘Bolsonaro’ indicam o sentimento vivenciado,
partilhado pela populagdo em relagdo a pandemia. Sentimento representado pela perda, pela angustia
de hospitalizagdes, pela preocupacao em se contaminar, pela descrenga, pela auséncia de diretrizes por
parte do Governo Federal que assume uma postura de nega¢ao em relagdo a crise, cujo discurso tenta
desacreditar a ciéncia e os especialistas em epidemiologia do pais.

As demais periferias (terceira e quarta) traduzem o sentimento de angustia e desespero da popula-
¢do, cujas expressoes evocadas ddo a exata nogao deste sentimento: UTI, luto, sofrimento, raiva, politi-
ca. A expressdo ‘morte’ se mantém como NC em ambas as evocagdes e ambos os quadrantes revelam o
medo da morte. Na primeira figura no primeiro quadrante (superior esquerdo), medo de ‘morrer’ caso
venha a se contagiar; e na segunda figura primeiro quadrante (superior esquerdo) medo de ‘morrer’ por
estar contagiado.

A expressao ‘isolamento’ que na evocagdo da figura 1 se posicionou na primeira periferia como
sendo a prevengao possivel, na figura 2 aparece na terceira periferia (quadrante inferior esquerdo) onde
falamos de pessoas contaminadas, provavelmente internadas e, neste aspecto, o isolamento nao faz
mais sentido, pois ja ocorreu o contagio. O isolamento perdeu o significado e a eficacia.

2.1.1.3. Analises quantitativas

Outros levantamentos particulares da coleta também revelaram aspectos representacionais signi-
ficativos. Sobre a importancia do isolamento social os sujeitos indicaram um grau elevado de concor-
dancia. A maioria dos entrevistados, 78 sujeitos, indica uma posi¢ao completamente favoravel ao isola-
mento social (52.7%) e 43 sujeitos se dizem favoraveis (29.1%). Ou seja, 81.8% dos entrevistados sdo
favoraveis ou muito favoraveis ao isolamento.

Com uma correlagao de 0.842% entre géneros e isolamento, sugere que todos os entrevistados per-
cebem o isolamento como sendo fundamental no processo de prevengao. Isso se corrobora ainda mais
quando observamos que os entrevistados discordam das diretrizes defendidas pelo Governo Federal,
cuja posi¢do contraria ao isolamento ¢ publica (Grafico 1).
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Declaradamente contra o isolamento, o Governo Federal se posiciona na contramao da Ciéncia e
dos especialistas do mundo e do Brasil, e os entrevistados tém esta percep¢do com clareza e revelam
esse sentimento na pesquisa, onde a grande maioria (81.8%) ¢é contraria as decisdes do Governo Federal.

Este ¢ um dado que se confirma quando apenas 25% dos entrevistados discorda das decisdes dos
Governos Estaduais contra 81.8% em relagdo ao Governo Federal. Ou seja, as agdes de combate a pan-
demia foram assumidas e implementadas quase que exclusivamente pelos Governos Estaduais. Se por
um lado os Governos Estaduais gozam de elevado percentual de confiabilidade (63.4%), o mesmo nao
se pode atribuir aos veiculos de midia, aqui compreendidos como o conjunto de veiculos de midia tra-
dicional (televisdo e jornais impressos) que atuam no sentido de atualizar a populagdo sobre os nimeros
que envolvem a Covid-19, tais como: Rede Globo, Folha de S.Paulo, Jornal O Globo etc., cujo resultado
fica em 33,8% no que se refere a confiabilidade em relacdo a pandemia.

Este ¢ um resultado importante, pois a transparéncia e a informacao sdo fundamentais no combate.
Todavia, chama a atengdo os episodios de fake news que se tém observado neste contexto. Em outros
termos, apesar da midia ter um papel preponderante no combate e nos esclarecimentos em relagio a
Covid-19, ela (a midia) ainda padece de um estigma ideoldgico que tem marcado as disputas recentes
no pais e também carrega o estigma de ser pelas midias, sobretudo as digitais, que falsas noticias tem
se espalhado no ambiente informacional. A propria fala de negacdo e descrédito da midia advinda do
governo federal coloca parte da sociedade em duvida sobre quem diz a verdade, a midia ou o governo.

Em outros termos, o negaciocismo estabelecido no pais da conta de negar direitos e segregar gru-
pos minoritarios. A prova dessa situacdo ¢ a quantidade de mortes no pais, em decorréncia da Covid-19
—mais de 668 mil pessoas até junho de 2022 ¢ a quantidade de pessoas em situagao de vulnerabilidade
e desemprego. Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE, ha no Brasil
mais de 12 milhdes de pessoas desempregadas, a maioria formada por negros e periféricos. Outro dado
alarmante e entristecedor ¢ de que morreram de Covid-19 mais negros do que brancos, revelando um
descaso historico com essas populagdes.6

Com relagdo aos indigenas a situagdo ¢ ainda mais precaria. O governo federal enviou as tribos
lanomamis7, uma das diversas etnias que reside na regido do estado brasileiro do Amazonas, onde
vivem aproximadamente 35 mil indigenas, cerca de 135 mil comprimidos de Hidroxicloroquina, para
uso contra a Covid-19 como tratamento precoce, um medicamento comprovadamente ineficaz contra a
doenga, inclusive desclassificado pela OMS — Organizagao Mundial da Satde.

Esses sao breves exemplos do negacionismo de um governo de caracteristicas populistas que nega
a existéncia da diferenca e além de negar a ciéncia, nega a historia e, ao fazé-lo, nega a possibilidade de
reparar erros histdricos ocorridos no processo civilizatorio nacional.

2.2. O indio: um ser humano quase igual a nos!

Entre as inumeras declaracdes consideradas desastrosas por politicos de oposicao e jornalistas,
proferidas pelo Presidente sobre o tema da Covid-19, as alusivas ao indio ganham um carater ainda mais
dramatico.

No dia 20 de janeiro de 2020, Bolsonaro afirma que “com toda a certeza, o indio mudou, esta evo-
luindo. Cada vez mais o indio é um ser humano igual a nés. Entdo temos de fazer com que o indio se

6. Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE a pandemia ndo ¢ a mesma para todos. A assertiva pode
ser verificada a partir de dois estudos realizados sobre a pandemia, sendo um do Nucleo de Operagdes e Inteligéncia em
Saude, grupo da PUC-Rio e outro do Instituto Polis. Disponivel em https://www.epsjv.fiocruz.br/podcast/negros-sao-os-que-
-mais-morrem-por-covid-19-e-os-que-menos-recebem-vacinas-no-brasil

7. Os povos lanomamis sdo na atualidade a maior tribo indigena residente em uma mesma area geografica a norte do Ama-
zonas e ocupam uma area de reserva superior ao tamanho de Portugal.
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integre a sociedade” (Jornal de Noticias, 2020). A frase foi dita em uma /ive, publicada em suas redes
sociais no contexto do anuncio da criacdo do Conselho da Amazo6nia, uma estrutura com o objetivo de
coordenar acdes em diversos ministérios do governo sobre assuntos voltados para a protegdo, defesa
e desenvolvimento sustentavel da Amazonia, chefiada pelo vice-presidente da Republica, General Ha-
milton Mourao.

Apds a divulgagdo do video, diversos orgdos de imprensa propagaram a afirmacdo considerada
racista.

O nome indio foi dado por Cristévao Colombo que, ao chegar as Américas pensou ter chegado as
indias, descobrindo um novo caminho. Errou, mas batizou os nativos que encontrou com o nome de
indios.

E assim ficou, e assim foram sendo propagadas ao longo dos anos, dos séculos uma historia de in-
dios contada por quem podia contar, contada ndo pelos indigenas, mas por aqueles que os dominavam,
entre eles governantes e lideres religiosos, detendo, também, o poder da comunicacdo. Andrade (2001)
afirma que:

Partindo de uma categoria central, a ideia de nagdo, luso-centrista, os guardides institucionais da litera-
tura nacional (universidades, imprensa, academias) teriam erigido, no momento da Independéncia, um
canone mistificador, conferindo grandeza e interesse a obras pifias, mas que serviam a causa suspeita,
soterrando vozes e tradigdes alternativas (indigenas ou imigrantes), legitimando injusticas e até aberra-
¢des sociopoliticas, como o escravismo, tudo de caso pensado. O pantedo candnico ruiria por rarefacio
e pouca qualidade se sistematicamente confrontado com padrdes de exceléncia e modelos universais.
(Andrade, 2001, pp. 18-19)

Assim, quando o presidente da republica nega a fun¢do da midia como intermediacao das agdes
politicas para a sociedade e passa a criar sua propria comunicagao de forma direta, acaba por assumir o
dominio da politica e da comunicagao, dois eixos fundamentais de desenvolvimento da sociedade. Em
varias declaragdes o presidente afirmou que além de se comunicar pela internet, ele também se informa
pelas redes sociais.

O modelo adotado por Bolsonaro ¢ similar ao comportamento de setores classificados usualmente
como ‘“nova direita conservadora”, com grupos que de forma sutil, mas frequente, ameagam a demo-
cracia e veem a internacionalizagdo como uma ameaga. A este discurso também se soma a defesa a
religido, a familia, a moral e aos bons costumes. O modelo que encontra eco em varios paises, como
o Brasil, deriva de uma visibilidade conquistada com a elei¢ao do ex-presidente Donald Trump, dos
Estados Unidos, com poucas variacdes de liderancas, que condenam a imigracao e as acdes de defesa
ao meio ambiente.

O chamado bolsonarismo (movimento politico/ideoldgico capitaneado pelo presidente sem parti-
do, Jair Messias Bolsonaro e por seus filhos que também integram instancias governamentais) envolve
qualidades especificas, como o fortalecimento das religides fundamentalistas e a insatisfagao de médios
e pequenos produtores do agronegocio, que veem na preservacdo do meio ambiente prejuizo para seus
negocios. Esses vinculos dao suporte aos discursos patriarcais do presidente e levam seus apoiadores a
exaltarem o passado autoritario do Brasil.

Vale destacar que a sociedade dividida entre os apoiadores e os contrarios as acdes de Bolsonaro
ganhou status de clara divisdo a partir dos recentes governos de esquerda serem classificados como
corruptos. A verdade é somente uma versdo dos fatos, e 0 que aparenta ser uma visao retrégrada nao
esconde a aposta dessa nova direita no uso da informagao como objeto de consolidagdo de poder. Publi-
cado pela primeira vez em 1967 na revista New Yorker, o ensaio Verdade e Politica de Hannah Arendt
(1997) coloca a questdo de que existe um conflito entre “a verdade” e a “politica”.
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Nesse contexto, com relagdo a nova direita brasileira, ¢ possivel observar a divulgagdo de versoes
de uma realidade ou até mentiras que possam beneficiar o poder. Dessa forma ao produzir seu proprio
contetido comunicacional, nega qualquer informagdo advinda das midias tradicionais nomeando-as de
fake News, em uma clara inversao dos fatos.

Uma vez que o ethos que baliza a atividade jornalistica se firma na verdade e na imparcialidade, as
acgoOes promovidas pela “nova direita”, reafirmam o tensionamento entre o Estado ¢ a imprensa. Ainda
que no Brasil, a relacdo entre a midia e a politica seja percorrida por propriedades e interesses cruzados,
atritos entre os objetivos da imprensa e o Estado podem ser citados até mesmo durante situagdes de
censura do governo militar (Mattos, 2005).

E nesse sentido que Elhajji (2001) observa a importancia da informagdo como uma verdadeira re-
volugdo social, comparada com a inven¢do da roda, da imprensa e da moeda, acontecimentos capazes
de tornar o sujeito cada vez mais abstrato, num processo de desencaixe do tempo-espago.

Para o autor, o papel central da comunicacdo nessa nova ordem socio-tecnoldgica criou uma base
material e discursiva tdo inédita para o desenvolvimento das atividades humanas no sistema social e tdo
especifica historicamente, que acabou impondo a sua propria logica a maioria dos processos sociais €
condicionando, de maneira fundamental e irreversivel, toda a estrutura da sociedade humana. As rela-
¢oes sociais de producdo, por exemplo, ndo consistem mais em uma acao sobre as pessoas € as coisas,
mas sim em uma intera¢ao entre as pessoas ¢ a informacao; ou melhor, numa proliferacdo de signos
cada vez mais independentes agindo sobre o mundo e as pessoas.

Neste sentido, o indigena passa a ser alvo constante do discurso negacionista do bolsonarismo e
alvo de uma desconstrucdo identitaria com a liberag¢do de suas terras ao garimpo ilegal e falas que ndo
refletem a realidade das aldeias, como a afirmacao de que € o indio que se interessa por garimpo®.

Aqui a nocao de reparagdo histdrica para povos originalmente relegados se descontroi. Para o bol-
sonarismo indio sé sera gente quando se aproximar culturalmente das caracteristicas do homem bran-
co. E essa nocao de esquecimento foi demonstrada quando as aldeias foram simplesmente esquecidas
quando do avango da pandemia. Ao indigena cabia a saida de se deslocar da aldeia e procurar ajuda nas
cidades proximas, ja que os postos de satide indigenas foram desativados com uma politica de desmonte
da vida indigena.

2.2.1. O panorama do indio pelo discurso bolsonarista durante a pandemia da Covid-19 —
Analise de Discurso Critica

Em um momento de criticas internacionais a politica ambiental no Brasil, por causa das queimadas
da Amazonia e do Pantanal, Bolsonaro, em discurso na ONU (2020) culpou os caboclos e os indios
pelas queimadas e classificou o fato de inevitavel. Disse que o Brasil alimenta o mundo respeitando o
meio ambiente, mas ¢ vitima de uma campanha internacional, com apoio interno.

O apoio interno a que se refere Bolsonaro esta ligado aos outros partidos politicos, ONGs ¢ a
imprensa, que ao exporem a realidade de descaso com esses assuntos sdo nomeados de inimigos ou
agressores contra Bolsonaro que se coloca como vitima de uma constante conspiragdo. Com esse tipo
de afirmacdo Bolsonaro vai construindo durante o seu governo uma reafirmacao a representacao social
do indio escrita ao longo da historia.

No mesmo discurso, o Presidente afirmou que a midia é culpada pelo caos no Brasil durante a pan-
demia da Covid-19, ao defender lemas como o “fique em casa” e “a economia a gente v€ depois”. Para o

8. E muita terra para pouco indio. Revista Exame. https://exame.com/brasil/e-muita-terra-para-pouco-indio-diz-bolsonaro/
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presidente, a midia € responsavel pelas perdas econdmicas ao defender o isolamento social, o trabalho
e a educacdo em sistema remoto ou qualquer agdo que vise a diminui¢do de circulagdo de pessoas nas
ruas. (Jornalismo TV Cultura, 2020).

Apesar da maioria absoluta dos governantes mundiais ter escolhido se expor e enfrentar os deba-
tes necessarios para o combate a crise climatica na Conference Of the Parties - COP26°, o presidente
Jair Bolsonaro escolheu ndo participar e ainda criticou a ativista indigena brasileira Txai Surui, que
discursou representando os povos originarios. Com uma fala sexista e misoégina, Bolsonaro afirmou
que “levaram uma mulher pra 14, uma india, para atacar o Brasil”. Durante a declaragcdo de Bolsonaro
¢ possivel ouvir a voz de apoiadores ¢ uma voz feminina que diz: “pelo amor de Deus”, quando o presi-
dente pronunciou o nome da ativista indigena. Txai rebateu as criticas e disse que “eu ndo vim para ca
atacar o Brasil, eu vim para cé para trazer a realidade dos povos indigenas do Brasil e exigir que o Brasil
demarque os territorios indigenas”. (Jornal da TV Cultura, 2021)

A pratica ja se tornou comum para o presidente, em uma clara postura de que a melhor defesa ¢
o ataque, sobretudo quando nao ha argumentos, ficando notdrio o ataque para descredenciar as falas
daqueles que expde os problemas do meio ambiente do Brasil, com énfase para quando se trata de mu-
lheres a exporem suas ideias, situagdes em que o presidente eleva o tom da agressividade.

Anteriormente, em 18 de fevereiro de 2020 o presidente, em entrevista diante de um grupo de
apoiadores em frente ao Palacio da Alvorada, insultou a jornalista Patricia Campos Mello, da Folha de
S.Paulo, dizendo que “ela queria dar o furo a qualquer preco”, (UOL Noticias, 2020) em um trocadilho
machista que ligava o termo “furo jornalistico”, expressao propria do ineditismo, & um cunho sexual
para o fato da repoérter, no exercicio de sua profissdo querer divulgar noticias negativas sobre o governo.
Destaca-se que a fala foi acompanhada por risos e gargalhadas do presidente e seus simpatizantes.

Além disso, também agrediu a ativista Sueca, Greta Thunberg, chamando-a de pirralha. O inciden-
te que ganhou repercussao internacional comegou porque Greta, de 16 anos de idade a época, declarou
em uma rede social que os indios (do Brasil) estdo sendo assassinados por proteger a floresta do desma-
tamento ilegal, referindo-se a morte de dois indios Guajajara!® no Maranhao.

Diante da declaragdo, a imprensa brasileira questionou se Bolsonaro estava preocupado com as
mortes dos indios. Sua resposta ndo teve foco nas mortes dos indios, mas sim na fala da ativista, e res-
pondeu: “A Greta ja falou que os indios morreram em defesa da Amazonia (risos). E impressionante a
imprensa dar espago para uma pirralha como esta ai”. Greta reagiu, colocando em suas redes sociais
a palavra “pirralha”. Mas Bolsonaro disse que ndo discutiria mais o assunto dessa “pirralha”. (Globo
Play, 2019)

Objetivando discutir como os brasileiros foram afetados pela Covid-19 e fazer uma conexdo com
o trabalho e as reflexdes de organizagdes ambientais e escritores no Reino Unido, a Global Canopy e o
Centro de Florestas Tropicais Oxford realizaram no dia 19 de maio de 2021 o webnar intitulado “Bol-
sonaro e as crises climaticas ¢ da Covid-19 no Brasil”, mediado por Jon Watts, editor de meio ambiente
global do jornal britanico The Guardian, com a participagdo de cientistas, ativistas e jornalistas, nas
linguas portuguesa e inglesa. (Revista Cenarium, 2021)

No evento, a coordenadora de politicas e leis do instituto socioambiental (ISA) e membro coor-
denadora do Observatorio do Clima, Adriana Ramos, destacou que desde o seu primeiro mandato
parlamentar, em 1991, durante sua campanha para presidente e agora como lider da nagdo brasileira,
o capitdo reformado Jair Messias Bolsonaro, tem instituido politicas que caminham contra projetos de
conservacao e uso sustentavel da floresta. “O presidente Bolsonaro pauta sua visdo sobre a Amazonia

9. A 26* Conferéncia das Nagdes Unidas sobre Mudanga do Clima (COP26) aconteceu entre os dias 31 de outubro a 12 de
novembro de 2021, em Glasgow, na Escocia.

10. Os Guajajara sédo um dos povos indigenas mais numerosos do Brasil. Habitam mais de 10 Terras Indigenas na margem
oriental da Amazonia.
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em teorias conspiratorias, alimentadas, principalmente, no meio militar, segundo as quais a defesa do
meio ambiente, os direitos dos povos indigenas e de outras comunidades tradicionais sdo fomentados
por interesses internacionais contra o desenvolvimento do Brasil”. (Revista Cenarium, 2021)

No mesmo evento, a pesquisadora associada ao Instituto de Mudangas Climaticas, Erika Berenguer
chamou a aten¢ao para os cortes de investimento na ci€ncia imposto pelo presidente Bolsonaro. (Revista
Cenarium, 2021)

A fala é importante para lembrarmos que durante a epidemia da Covid-19, e o processo de discus-
sdo sobre o clima do planeta, o Presidente Bolsonaro fez um drastico corte de verbas para pesquisas
no Brasil, impactando nas Universidades, Centros e Institutos de Pesquisa nas mais varias areas do
conhecimento.

Ainda no evento, Sonia Guajajara, lider indigena brasileira e coordenadora da Articulagdo dos
Povos Indigenas do Brasil (Apib), salientou os desafios enfrentados pelas comunidades indigenas, prin-
cipalmente em tempos de Covid-19, salientando que o enfrentamento dos indigenas ndo ¢ de hoje, mas
se acirra de forma muito mais drastica no governo Bolsonaro. Textualmente, Sonia afirma que: “Os
ataques e a tentativa de calar a boca de quem esta lutando sdo como varios virus que estdo totalmente
interligados. O primeiro virus que temos que combater € o proprio governo federal e sua conjuntura
politica que s6 promove o acirramento de conflitos”. (Revista Cenarium, 2021)

O Governo Bolsonaro, seus assessores e seus apoiadores possuem uma clara tendéncia a ndo dar
importancia para tudo o que ¢ veiculado por nenhuma midia que ndo seja a deles proprios, ou seja, a
midia oficial do governo pautada em lives gravadas em sua residéncia ou falas expressadas na porta do
Palacio da Republica, momentos em que o Presidente esta sempre acompanhado por apoiadores, mili-
tantes, simpatizantes ou outros membros de seu governo.

E comum que o presidente se utilize de seus assessores para expressar suas ideias a sociedade.
Quando ¢ acusado pelas feministas, de misdgino, por exemplo, a Ministra da Mulher, da Familia ¢ dos
Direitos Humanos, Damaris Alves faz algum tipo de pronunciamento colocando como frente o fato de
ser mulher e representante do governo.

Em 02 de novembro de 2021, a fim de minimizar o impacto das constantes informagdes sobre o
descaso com os indigenas com relacdo a vacinacao da Covid-19, a Agéncia Brasil, ligada ao Governo
Federal publicou uma matéria em que Damaris teria conversado com o diretor geral da OMS e que
Tedros Adhanom teria entendido os desafios logisticos do Brasil em vacinar comunidades isoladas ¢
citado o SUS — Brasil como um exemplo de satide publica. Nota-se que, de fato, o Sistema tinico de Sau-
de ¢ elogiado por Adhanom, o que nao quer dizer que a forma de combate a pandemia seja um modelo,
muito pelo contrario, em sua pagina do Twitter Adhanom, em referéncia ao encontro com a Ministra
Damaris escreve: “Conversa sobre a importancia de uma forte atencao a satide da mulher, da crianga, da
familia, garantindo os direitos aos grupos vulneraveis, incluindo os povos indigenas de receber a vacina
da Covid-19”. (Agéncia Brasil, 2021)

Esse tipo de matéria produzida pelo Governo ¢ muito comum, onde a énfase ¢ deturpada e a escrita
¢ enviesada, com uma tendéncia a descontextualizar e recortar somente as falas que favorecem o dis-
curso do proprio governo.

Consideracoes Finais

Os resultados da primeira coleta indicam que se o brasileiro médio apresenta receio da Covid-19 e
de certo modo até medo da morte por causa da possibilidade de contaminagdo, na segunda coleta esse
medo parece existir apenas na populacao, ja que no discurso da maior autoridade do pais, o Presidente
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da Republica, esse medo que deveria ser respeitado e direcionado a comportamentos adequados para
evitar a contaminacao, ndo existe, afinal a Covid-19 ¢ apenas uma “gripezinha’ e se vocé for atleta ndo
vai acontecer nada, segundo o Presidente da Republica, o senhor Jair Messias Bolsonaro.

Com essas declaragdes, digamos pouco ao nada adequadas, a pandemia no Brasil tomou formas
alarmantes e ja ceifou a vida de mais de 668'? mil pessoas, mais do que o total da populagdo do arquipé-
lago de Cabo Verde, das quais muitos negros, brancos, mulheres, homens ¢ indigenas, ja que as aldeias
foram esquecidas e ao contrario do esperado, aos povos da floresta foram enviados comprimidos de
hidroxicloroquina, medicamente cientificamente ineficaz contra a Covid-19.

Nao ¢ conhecido o nimero oficial de mortes de indigenas por Covid-19 no Brasil, tendo em vista
que muitos dados sdo camuflados pelo Ministério da Satde, além disso, considera-se para a contagem
apenas os que morrem em territorios demarcados, excluindo todos os que vivem e morrem em terras
ainda a espera de demarcag@o. Assim, os nimeros variam entre 900 a 1311 indigenas mortos até junho
de 20225,

As pesquisas demonstraram que a populagdo brasileira se sentiu, e acreditamos ainda se sentir
assustada com a pandemia.

Com um discurso controverso e, sobretudo, negacionista, no sentido de negar a ciéncia, os fatos,
os especialistas, o bolsonarismo acredita na terra plana, que toda cor vermelha é comunista e que todo
mundo que mora na floresta passa fome, conforme afirmou Joaquim Leite, ministro do Meio Ambiente
do Brasil na COP26%. Talvez para vender uma ideia de que desmatar ¢ a saida.

O negacionismo reflete agoes do presente e refuta politicas publicas que se referem ao passado. Ao
desclassificar os povos indigenas, o bolsonarismo desclassifica a historia do Brasil; seus povos originais
e descompromete-se das politicas de reparagdo em relacdo a estes povos. Politicas que garantem de-
marcacdes de terra; autonomia aos povos indigenas; a vida e a manutencao da cultura e do ethos dessas
populagdes. Ao agir desta forma, as politicas publicas do Governo Federal se mostram anti-reparadoras
daquilo que deixamos de fazer no passado.

Ao negar a importancia, nega sua existéncia. Mas como afirmar a inexisténcia daquilo que existe?
Nao ¢ possivel. Entdo vamos garanti-la exterminando-a.

Assim o bolsonarismo atribui a todos e a tudo que nao ¢ ideologicamente e politicamente seus
aliados uma sentenga.

Ao contrario do filme “A morte lhe cai bem” (David Koepe, 1992), na vida real ndo sera possivel
ressuscitar. E ao negar a vacina, a mascara, o isolamento social como medidas protetivas contra o conta-
gio e defender que deveriamos todos nos contaminar para atingir a imunidade de rebanho pelo contagio
como forma de controle da pandemia, o bolsonarismo assume o risco de que a morte, neste caso, nos
cai bem.

Apesar de um discurso garantidor da vida e das diferencgas, o bolsonarismo camufla sua fala e atri-
bui ao outro (a midia, por exemplo) os problemas da sua incapacidade de gestdo. Assim, sempre sera
culpa do outro, as mortes pela Covid-19, as queimadas na Amazdnia, a morte dos indigenas...

11. Forma incorreta do diminutivo da palavra gripe ja explicada na nota de rodapé 3 deste artigo. O Diminutivo da palavra
gripe € gripinha.

12. Em junho de 2022, o nimero de mortes por Covid-19 no Brasil chegou a 668.744, segundo dados do G1: https:/gl.globo.com/
jornal-nacional/noticia/2022/06/15/brasil-registra-340-mortes-por-covid-em-24-horas.ghtml

13. De acordo com a Secretaria Especial de Saude Indigena (Sesai), houve o registro de 900 o6bitos de indigenas, mas na
contagem dos povos indigenas, esse numero ¢ de 1311 6bitos de indigenas por Covid-19, até junho de 2022. Isso mostra uma
fragilidade no sistema de informagao. Dados da Fiocruz disponiveis em: https:/valor.globo.com/brasil/noticia/2022/06/02/
coronavirus-e-so-uma-das-muitas-ameacas-as-populacoes-indigenas-aponta-fiocruz.ghtml

14. COP26 foi a Conferéncia das Nagdes Unidas sobre as Mudangas Climaticas realizada em Glasgow (Reino Unido) entre
os dias 31 de outubro e 12 de novembro de 2021. Sob o lema: Unindo o mundo para enfrentar as mudangas climaticas,
reuniu representantes de cerca de 200 governos com o objetivo de acelerar a agao climatica para cumprir o Acordo de Paris.
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Ainda ndo ¢ dessa vez que as lindas frases do Hino Nacional Brasileiro (1831) se tornam reais e
continuamos entao a esperar que o “Gigante pela propria natureza, belo, forte, impavido colosso, ouca
de um povo heroico o brado retumbante, na esperanca de que o sol brilhe na patria nesse instante ¢ o
penhor da igualdade se conquiste com brago forte”, pois hoje, o que se clama, em tempos do populismo
e do negacionismo bolsonarista, diante da pandemia da Covid-19 ¢ apenas um Salve! Salve!
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Resumen

Este articulo se propone dar cuenta de las condicio-
nes académicas e intelectuales que propiciaron, en la
trayectoria académica de Néstor Garcia Canclini, una
serie de desplazamientos tedricos y conceptuales que
lo llevaron a interrogarse desde problematizaciones
vinculadas a la filosofia y la critica literaria, hacia el
campo de la teoria del arte y los analisis en torno a las
relaciones entre las producciones artisticas, culturales y
comunicacionales y los procesos sociales.

Situar el itinerario intelectual de Garcia Canclini en el

periodo 1971-1976, nos va a permitir explorar, comple-
mentariamente, como la produccion de conocimientos
sobre lo social no radica exclusivamente en las insti-
tuciones académicas organizadas disciplinariamente.
La produccion de conocimientos, tal como se intentara
demostrar en este caso especifico, también forma par-
te de una red de mediaciones culturales con dindmicas
mdviles en un contexto en Argentina, de radicalizacion
politica, renovacion tedrica y un progresivo aumento de
la represion politica sobre la vida social.

Palabras clave: Teoria de la comunicacion; América Latina; Néstor Garcia Canclini; Sociologia del arte.

Between artists, theoreticians and militants. The emergence of the
question about art in the work of Garcia Canclini (1971-1976)

Abstract

This article intends to show the academic and intel-
lectual conditions that propitiated, in Nestor Garcia
Canclini’s academic trajectory, a series of theoretical
and conceptual displacements that led him to question
about philosophy and literary critic, towards the theory
of art field and the analysis around relations between
artistic, cultural and communicational productions, and
the social processes.

To locate Garcia Canclini’s intellectual itinerary in the

period 1971-1976 is going to allow us to explore, at the
same time, how social’s knowledge production it’s not
exclusively rooted in the academic institutions organi-
zed by disciplines. The knowledge production, as it in-
tends to demonstrate in this specific case, also belongs
to a cultural mediation network with mobile dynami-
cs, in a political radicalization, theory renovation and
progressive increase of political repression context in
Argentina.
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Introduccion

ste articulo se propone dar cuenta de las condiciones intelectuales y culturales que propiciaron el

desplazamiento en la trayectoria académica de Néstor Garcia Canclini (1939), de las reflexiones
vinculadas a la filosofia y la critica literaria hacia el de las problematizaciones epistemoldgicas y poli-
ticas sobre teorfa y sociologia del arte. Al trabajar sobre su itinerario intelectual en los primeros afios
setenta en Argentina, indagaremos una multiplicidad de tpicos y discusiones que ocuparon a una franja
de académicos/as entre los/as que Garcia Canclini se encontraba. Debates acerca de los métodos en la
critica literaria, la articulacidn entre vanguardias politicas, vanguardias artisticas y las culturas popu-
lares, e interrogaciones sobre el “arte popular” en América Latina. Su itinerario es un mirador clave
para reconstruir y analizar procesos de produccién y circulacién de las ideas entre mdltiples espacios:
conexiones entre cdtedras y editoriales universitarias con el campo revisteril entre La Plata y Buenos
Aires, con polos culturales a escala latinoamericana como La Habana y Ciudad de México, con espacios
y redes de militancia politica y activismo artistico.

Si bien sobre su itinerario intelectual previo al exilio en México en 1976 no contamos con tantos
antecedentes, los existentes son relevantes para la reconstruccion y contextualizacion de su obra. Sus
estudios de los afios setenta sobre las “estrategias simbolicas” del campo cultural durante el “desarrol-
lismo econdmico” en Argentina, son considerados como trabajos fundadores de la sociologia del arte en
Argentina y claves para comprender las vanguardias artisticas de los afos sesenta (King, [1985] 2007;
Giunta, [2001] 2015; Longoni y Mestman, [2002] 2013; Davis, 2010; Abarca, 2011; Dolinko, 2012;
Dolinko y Plante, 2014; Longoni, 2014). Otras investigaciones indagan parcialmente su inscripcion en
los debates latinoamericanos sobre la critica de arte hacia finales de los setenta (Serviddio, 2012) y re-
cuperan sus “aportes” para el estudio de las “relaciones entre los artistas, las obras, los intermediarios
y el publico” (Traba, [1979] 1984, p. 314). Finalmente, algunos trabajos retoman su perspectiva analitica
en clave de una “sociologia del arte”: fundamentalmente Richard (2012), Bugnone (2013) y Bugnone,
Capasso y Fernandez (2020), quienes sostienen que Garcia Canclini es una figura central en América
Latina al pensar al arte desde los métodos propios de la sociologia. En este sentido, Bugnone, Capasso y
Fernandez afirman que el autor de La produccion simbolica (1979) “desarrolld una extensa produccion
tedrica y participo de la construccion del campo de la Sociologia del arte desde los afios setenta hasta
la actualidad” (p. 27).

Consideramos que situar la produccion académica de Garcia Canclini en una trama mas amplia
vinculada a redes de militancia, de sociabilidad intelectual, a sectores de la critica literaria, a procesos
de renovacion curricular y tedrica a escala universitaria, nos va a permitir pensar su itinerario en su mo-
vimiento, articulando de ese modo una diversidad de espacios de intercambio de ideas y saberes (Cor-
bin, 1999, p. 120). Inscribir un pasaje de la vida y obra de Garcia Canclini en sus multiples tensiones,
es una mirada productiva para analizarlo en sus “ambivalencias” y en una “pluralidad de situaciones”
(Dosse, 2006, p. 36).

La rebelion literaria. Entre la critica y la academia

A principios de 1971 Néstor Garcia Canclini se situaba en una posicion institucional privilegiada:
tras obtener una beca doctoral del Consejo Nacional de Investigaciones Cientificas y Técnicas (CONI-
CET), entre 1969 y 1970 realizo6 sus estudios doctorales en filosofia en la Universidad de Paris X-Nan-
terre, Francia, bajo la supervision de Paul Ricoeur, y a su retorno se incorporo a la Facultad de Huma-
nidades y Ciencias de la Educacién (FaHCE) de la Universidad Nacional de La Plata (UNLP), en la
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catedra de “Filosofia de la Historia” y al Departamento de Filosofia, dirigido por Rodolfo Agoglia!,
con quien mantenia un importante vinculo intelectual. Paralelamente asumi6 un cargo de gestion en la
universidad, especificamente como Secretario Ejecutivo de la Comision de Investigaciones Cientificas.
En 1971, también obtuvo el concurso como Profesor Adjunto de “Filosofia y Estética” en la Escuela
Superior de Bellas Artes (UNLP)2. Consideramos que su posicion en esta trama institucional era privi-
legiada porque le permitia circular entre distintos campos de saberes y de discusiones, realizar cruces,
“préstamos” de ideas, conocer autores y perspectivas, en tanto participaba de redes de intercambio, de
organizacion y promocion de discusiones tedricas y de politicas universitarias, que se materializaban
en encuentros, concursos docentes y seminarios, ademas de participar mas o menos periféricamente en
distintas zonas del “campo revisteril” cultural (Tarcus, 2020, p. 24).

Desde esta trama institucional, Garcia Canclini organiz6 en la Facultad de Humanidades un semi-
nario “de formacion destinado a los y las docentes” titulado “Aportes de las Ciencias del Hombre a la
critica literaria™. En el seminario participaban docentes y criticos invitados, como Ricardo Piglia, entre
otros, que dicto la conferencia ‘El aporte del marxismo a la critica literaria” (Garcia Canclini, 1975, p.
110). Desde mediados de los sesenta, aun siendo estudiante de filosofia, Garcia Canclini habia comen-
zado a publicar analisis de textos literarios, fundamentalmente —pero no solo— acerca de Cortazar,
sobre quien luego publico el libro Cortazar, una antropologia poética (1968a, Nova). Eran analisis mas
bien centrados en las producciones culturales entendidas como “simbolos” claves para comprender al
“hombre en relacion con sus limites, con el cosmos y los otros” (Garcia Canclini, 1968b, p. 59). Mario
Goloboff (2007), quien asistid6 como alumno a dicho seminario dictado en La Plata, sostiene que junto
a Garcia Canclini trabajaba Noé¢ Jitrik, y que contaba con la participacion de otros jovenes literatos y
criticos, como Miguel Olivera Giménez, Ricardo Piglia y Nicolas Rosa (p. 508). Eran clases, contintia
Goloboff, en las que se exploraban distintas perspectivas teoricas y filosoficas, como por ejemplo, el
psicoanalisis, o la relacion entre “estructuralismo y critica literaria”, tematica a cargo de Jitrik.

Este seminario puede ser leido como un eco local de un proceso mas general de renovacion tedrica
que conectaba a los cursos académicos con el campo cultural e intelectual, y con las polémicas en torno
al ejercicio de la critica literaria que se dieron entre finales de los afios sesenta y principios de los setenta
en Argentina —y en América Latina (Gilman, [2003] 2012) —. Ana Maria Paruolo (2007) sostiene que
las discusiones pivoteaban sobre las distintas modalidades de interpretar los textos, que combinaron
“un sacudon en las tradiciones literarias y criticas” en relacion con “un cambio sostenido por un flujo
tedrico novedoso” (p. 67). La recepcion local de teorizaciones que iban desde las de Umberto Eco y
Roland Barthes hasta las de Wolfgang Iser y Hans-Robert Jauss, entre otros, habilitaba, segtin Paruolo,
a cuestionar no soélo los productos literarios sino “los presupuestos mismos que respaldaban las opera-
ciones criticas y literarias heredadas”. Estas perspectivas, que se situaban en los cruces de los analisis
fenomenologicos, estructuralistas, lingiiisticos y hermenéuticos, permitian que lo literario pudiera ser
pensado mas alla de los limites del género y se comenzaran a explorar nuevas —y residuales— narrati-

1. Agoglia era una reconocida figura intelectual vinculada al peronismo y habia sido Decano en la FaHCE en el periodo
1953-1955.

2. Secretaria de Estado de Hacienda, Direccion General del Servicio Civil de la Nacion. Declaracion jurada de cargos y ac-
tividades, 30 de agosto de 1971. Legajo del Profesor Néstor Garcia Canclini. Archivo Historico de la Universidad Nacional
de La Plata (Archivo Historico/UNLP).

3. Garcia Canclini escribid y participé en distintos proyectos revisteriles como Literatura y sociedad, Cuadernos de La Plata
y Nuevos Aires. Sobre la revista Literatura y sociedad en el marco de intensas discusiones entre las fracciones de izquierda
disidentes del Partido Comunista, recomendamos ver Alvarez (2016). Sobre la participacion de Garcia Canclini en particular,
Sanchez Narvarte (2021). Para profundizar en la configuracion del “campo revisteril” en Argentina hacia los afios sesenta y
setenta, ver, entre otros: Teran ([1991] 2016), Sigal (1991), Tarcus ([1999] 2014), Barletta y Lenci (2000), Suasnabar (2004) y
Prislei (2015).

4. Entrevista a Martha Lombardelli. Filosofa y Jefa de Trabajos Practicos en “Filosofia y Estética”, Escuela Superior de
Bellas Artes, Universidad Nacional de La Plata. Asisti6 en junio de 1971 como alumna al seminario “Aportes de las Ciencias
del Hombre a la critica literaria”. Entrevista concedida al autor, La Plata, 6 de agosto de 2021.
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vas. Esta trama que articulaba la modernizacion de la teoria con la necesidad de pensar criticamente el
rol de la literatura en la sociedad y los debates sobre el realismo socialista (Cella, [1999] 2014; Aguilar,
2010), permiti6 reencontrar tradiciones mas o menos suprimidas por el canon literario. Uno de los es-
critores que comenzo a ser reivindicado fue el argentino Macedonio Fernandez (1874-1952), que habia
sido “abandonado”, en los “bordes de la literatura” (Paruolo, 2007).

En ese curso organizado por Garcia Canclini, la figura y obra de Macedonio Fernandez adquirio
un notable relieve’. Para cuando se comenzo a dictar el seminario, Jitrik habia publicado E! fuego de la
especie (1971, Siglo XX1), con ensayos sobre distintos referentes de la literatura argentina. Uno de ellos
estuvo dedicado a Macedonio Fernandez, y Jitrik acentuaba que su literatura era un ataque constante a
la “verosimilitud” y al “orden jerarquizado de la percepcion™ los objetos y la realidad en general apa-
recian como “inesenciales”, como lo “irreal” (p. 172). Esta “destruccion” de la verosimilitud, profun-
dizaba Jitrik, correspondia con la “destruccion del orden” simbdlico y de todas las clasificaciones que
estructuraban los modos de pensar lo real (p. 173)%. Como plantea Goloboff (2007), en ese seminario
de literatura organizado por Garcia Canclini la literatura era hablada desde distintas posiciones, sobre-
determinada por discusiones que “giraban de modo permanente en torno de las ideas de construccion
de nuevas sociedades y del ‘hombre nuevo’ que, “desde el acontecimiento de la revolucion cubana, se
consideraba llegada la hora de América para cambios sociales fundamentales” (p. 508).

Justamente fueron Goloboff y Vicente Battista quienes al afio siguiente invitaron a Garcia Can-
clini a escribir un andlisis sobre Macedonio Fernandez para Nuevos Aires’. Nuevos Aires, en la red
de sociabilidad intelectual de la que participaba Garcia Canclini entre Buenos Aires y La Plata, era
un espacio relevante en términos formativos que oficiaba de “mediadora”, como espacio de visibiliza-
cion de criticos/as a escala transnacional e “importadora” de materiales y debates producidos en otras
latitudes®. En el articulo “Macedonio Fernandez, el fundador”, Garcia Canclini (1972a) planteaba que
el autor de Museo de la novela de la Eterna (1967) advirtio tempranamente que el papel activo de los
lectores cambiaba la significacion de la obra y la funcion de los autores. Era una ruptura respecto a que
“tradicionalmente” se veia a los/as lectores/as “como un receptor pasivo de contenidos organizados en
formas definitivas por el autor” (p. 39). Garcia Canclini planteaba que las reflexiones de Fernandez se
“anticipaban” a las elaboraciones de “los tedricos de la recepcion”. La tesis del filosofo argentino era que
si “las grandes obras” eran las que inauguraban “una nueva lectura”, las que hacian posible “comenzar
a leer de un modo distinto”, Macedonio habia creado una gran obra al tiempo que habia inaugurado “un
publico, pero también una escritura”, cuyos mejores lectores eran Jorge Luis Borges y Julio Cortazar (p.

5. Es importante destacar que esta “recuperacion” de la figura macedoniana como recurso critico para discutir el canon
literario en Argentina, se debe situar en un movimiento mas amplio que incluyo6 entre 1968 y 1972 a la revista argentina Ma-
cedonio, dirigida por los escritores Alberto Vanasco y Juan Carlos Martini Real (Gonnet, 2021, p. 146). Por esos afios, mas
precisamente en 1974, la revista Crisis publicaria una serie de relatos y analisis de la obra de Macedonio en el marco de la
publicacion en la editorial Corregidor de la primera edicion de las obras completas del autor de Papeles de recienvenido. Ver
Crisis n° 15, julio de 1974, especialmente pp. 21-29.

6. Dos afios después, Jitrik publicaria La novela futura de Macedonio Fernandez (1973), editado en Caracas por Ediciones
de la Biblioteca de la Universidad Central (EBUC).

7. El proyecto revisteril Nuevos Aires, dirigido por Battista, Goloboff y Edgardo Trilnick, contaba entre sus analistas con
David Vifias, Noé¢ Jitrik, Leon Rozitchner y Diana Guerrero, entre otros, con una politica de traduccion “de lo mejor de la
cultura marxista clasica y contemporanea” (Tarcus, [1999] 2014, p. 496). Entre algunos de los referentes del pensamiento
de izquierda publicados estaban Rosa Luxemburgo, Trotsky, Gramsci, Karel Kosik y Adolfo Sanchez Vazquez. Desde los
primeros nimeros, la revista se propuso debatir el canon literario, la relacion entre vanguardias artisticas y vanguardias
politicas, entre arte ¢ ideologia y las discusiones promovidas desde el estructuralismo. El proyecto revisteril presentd nuevas
tendencias en el plano de la produccion de conocimientos a escala transnacional.

8. Sostenemos esto pensando que en Nuevos Aires se republicaban articulos de la Monthly Review, una revista de “las iz-
quierdas norteamericanas”, como asi también de Casa de las Américas, Cuadernos Americanos 'y Marcha que circulaban en
Argentina “de manera muy clandestina” (Goboloff en Mascioto, 2017, p. 6). A principio de los setenta, Nuevos Aires era una
de las publicaciones que motorizaba el debate cultural portefio junto a otros proyectos revisteriles como Los Libros'y Crisis,
revistas que, sostiene José Luis De Diego ([2001] 2014), tenian “un pie puesto en los debates del campo intelectual y otro en
el campo literario” (p. 26).
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39). Esta tradicion iniciada con el estilo macedoniano proponia un discurso que partia de la contradic-
cion entre lo que es y lo que no es, entre lo mismo y lo otro. El mérito de Macedonio Fernandez, con-
tinuaba Garcia Canclini, era haber trabajado sobre el caracter contingente de lo real “dentro del texto”,
donde la nada, en clave sartreana, erosionaba la plenitud del ser.

Se puede sostener que la practica de la critica literaria se fue desplazando hacia una actividad mas
amplia que permitia cuestionar lo establecido, sea el canon, las instituciones, la realidad social. La diso-
lucion de lo real, en la prosa de Macedonio Fernandez, era leida como una praxis escritural critica que
interpelaba a cuestionar los mecanismos de regulacion de la cultura y la politica.

“Los intelectuales de Estética” o el pasaje de la filosofia al arte

Como dijimos anteriormente, Garcia Canclini volvid a la Argentina, se incorpor6 a la Facultad de
Humanidades y Ciencias de la Educacion y como Profesor Adjunto en la catedra de “Filosofia y Esté-
tica” de la Escuela Superior de Bellas Artes (UNLP)’. Desde estos espacios académicos comenzara a
explorar nuevos modos de representacion simbolica de lo real —desplazando a la literatura como objeto
de estudio privilegiado—de los procesos sociales, como también conocer y acompafar experiencias ar-
tisticas realizadas por colegas docentes y grupos de alumnos/as de la Escuela Superior de Bellas Artes.

Una hipotesis para pensar el ingreso de Garcia Canclini a Bellas Artes tiene que ver, por un lado,
con una formacion filosoéfica plural, “humanista”, es decir, una disposicion a pensar lo universal y la to-
talidad, ese punto de vista sedimentado en la formacion filos6fica que interpelaba a los/as jovenes estu-
diantes al ejercicio de la critica sobre todos los problemas de la época, entre ellos el arte, la estética y la
cultura. Articulado a lo anterior, Garcia Canclini desde mediados de los sesenta habia publicado textos
orientados a la interpretacion de distintas producciones culturales, especificamente literarias. Entende-
mos que el ingreso a Bellas Artes fue posible debido a la conjuncion de tres dimensiones: legitimacion
de su doble formacion filosofica —local y francesa—; sus elaboraciones vinculadas a la critica cultural
y el reconocimiento por parte de sus pares, en un contexto de “renovacion” de la formacion artistica en
La Plata y, en tercer lugar, una posicion estratégica al interior de la UNLP, en la Secretaria Cientifica.

De manera complementaria, las propuestas de discutir el modo habitual de pensar las relaciones
entre arte y sociedad circulaban entre distintas catedras. Carlos Lopez Iglesias, titular de “Historia de la
Cultura” entre 1970 y 1974 en la Escuela de Bellas Artes, recuerda retrospectivamente que en esos afios
habia comenzado a trabajar junto a Juan Carlos Romero —por entonces dictaba “Taller de Grabado” y
“Teoria del Cine” — con la idea de “generar lecturas en comun para nuestras catedras”. Sostiene que
esto era un avance en el modo de trabajar en tanto que las catedras tanto “teéricas” como los “talleres”
eran “islas con escasa coordinacion entre si”. Lopez Iglesias sostiene que se habia construido una linea
de docentes interpelados por la relacion entre arte y politica, junto a Romero, Garcia Canclini y otros
como Saulo Benavente, docente en “Escenografia” y Alejandro Puente de “Pintura™?.

La catedra de “Filosofia y Estética” era un espacio de intercambio y formacion no so6lo para los
alumnos/as sino también para el propio Garcia Canclini y el equipo de docentes que a menudo se iban
formando al mismo tiempo que los/as estudiantes. La catedra puede ser pensada como un taller de
produccion e intercambio de ideas relativas al arte' que buscaba no elaborar un tratamiento pedagogi-

9. Secretaria de Estado de Hacienda, Direccion General del Servicio Civil de la Nacion. Declaracion jurada de cargos y acti-
vidades, 11 de septiembre de 1972. Legajo del Profesor Néstor Garcia Canclini. Archivo Histérico de la Universidad Nacional
de La Plata. Agregamos que unos meses después seria designado como Profesor Titular Interino de la catedra “Antropologia
Filosofica” (Archivo Historico/UNLP).

10. Entrevista concedida al autor, 21 de octubre de 2021, La Plata.

11. La catedra inicialmente estuvo conformada por Garcia Canclini como Profesor Titular, Maria del Carmen Arias como
Profesora Adjunta y Martha Lombardelli como Jefa de Trabajos Practicos. Posteriormente, ya en 1972-73 y con la incorpora-
cion de docentes y ayudantes-alumnos/as, el equipo tuvo una estructura “transdisciplinaria”: Garcia Canclini, Lombardelli,
Arias, Julio Moran y Pablo Viola representaban el “ala filosofica” y Maria Eugenia Mddena era antropo6loga. Los ayudantes
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co de la estética desde una perspectiva filoso6fica —por entonces “tradicional” —, es decir, un analisis
centrado en la obra como “contemplacion” de sus figuraciones y metaforas, su retorica y estilo, que
habrian surgido a partir de las cualidades de los/as artistas. Martha Lombardelli recuerda que esa era
la manera en que “los que veniamos de Filosofia” habian “aprendido a pensar la estética de manos de
[Emilio] Estii'2. Si bien era una formacion rigurosa, era una mirada idealista y conservadora con la cual
discutiamos. Esa perspectiva no queriamos trabajarla™?. Simultaneamente discutian con lo que repre-
sentaba teorica y politicamente el realismo socialista, fundamentalmente con la linea promovida por el
comunismo soviético y luego convertida en un “realismo de Estado” subordinado al Partido Comunista.

Desde esa mirada retrospectiva, Lombardelli sostiene que el objetivo de la catedra era elaborar
una manera de “interpretar el arte de manera andloga a la que habia producido Freud con los suefios”.
Es relevante atender el testimonio de Lombardelli porque de modo complementario a las clases, Garcia
Canclini public6 en la revista Los Libros una resena de la primera traduccion al espaifiol de la obra de
Ricoeur, Freud: una interpretacion de la cultura. Alli Ricoeur ponia en escena la pregunta sobre como
abordar el caracter opaco de las significaciones. De la obra del fil6sofo francés, Garcia Canclini acen-
tuaba dos aspectos basicos: primero, la idea del relato del suefio como texto condensador del deseo y
del lenguaje, que podia ser un paradigma para entender todas las producciones culturales en tanto que
todo discurso, debido a su caracter equivoco, decia otra cosa de lo que pretendia. En segundo lugar, la
operacion hermenéutica de interpretacion involucraba un doble movimiento, de desmitificacion y de
reconstruccion del sentido. Se trabajaba con apariencias engafosas que era preciso “destruir” — “de-
construir”, diriamos hoy— para que luego de ese proceso se produjera la apertura para un nuevo sentido
(Garcia Canclini, 1971, p. 27). Si lo relacionamos con lo afirmado por Lombardelli y la propuesta tedrica
de la catedra, se fue construyendo una mirada que planteaba entender al arte como texto producido por
las relaciones sociales. La ambigiiedad de los sentidos no se podia comprender, habia planteado Garcia
Canclini (1970), si no se introducia la “dialéctica del signo y de su uso”, si no se consideraba la “his-
toria del uso” de los signos (p. 56, el destacado nos pertenece): esta era una dimension productora de
nuevos significados en relacion con distintas practicas sociales que involucraban, conflictivamente, a
otros sujetos.

En contraposicion con esa mirada “conservadora” en la que estaban formados los/as docentes pro-
venientes de filosofia, “Filosofia y Estética” asumia como marco interpretativo general al marxismo y
al psicoanalisis™. De este planteo tedrico general podemos sostener que una manera de discutir con esa
estética “idealista” y “conservadora”, era situar al arte en una red de relaciones que tensionaban, consti-
tutivamente, su supuesta autonomia a partir de un doble condicionamiento, de clase y psicologico. Ello
permitia, via Marx con los Manuscritos economico-filoséficos de 1844 y las interpretaciones de Freud
en Esquema del psicoandlisis', entre otros, inscribir al arte en el campo de las relaciones sociales de
produccion, al tiempo que se cuestionaba pensar a la obra como “pura transparencia” de la conciencia

alumnos eran Alejandra Lomban y Eduardo Stanley de la carrera de Cine, Nilda Noemi Actis Goreta y Roberto Roca de la
carrera de Mural, Graciela Zuppa de Historia del Arte y Viviana Barletta de Grabado.

12. Emilio Estit fue un destacado profesor que se desempefié en distintas materias, entre ellas “Estética” y “Metafisica”. En
esos afios publico Del arte a la historia en la filosofia moderna (Instituto de Filosofia/UNLP, 1962) y De la vida a la existen-
cia en la filosofia contempordnea (Instituto de Filosofia/UNLP, 1964).

13. Entrevista concedida al autor, 3 de diciembre de 2021, La Plata.

14. Si bien no podemos extendernos en este punto, a partir de nuestra reconstruccion parcial del programa de la materia,
entre la bibliografia obligatoria se encontraban, entre otros, los siguientes autores: Marcuse, H. “El trabajo alienado”; Sartre,
J-P. “Una idea de la fenomenologia en Husserl”; Benjamin, W. “La obra de arte en la era de la productibilidad técnica (sic)”.
15. Copias mimeografiadas producidas por la catedra de “Filosofia y Estética”. Archivo personal de Martha Lombardelli.
Ambos materiales eran preparados por el equipo de catedra y junto a otros textos formaban parte de los cuadernillos o
“apuntes” de estudio.
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de los/as artistas. El arte, de este modo, era situado en el territorio de la lucha de clases y de la opacidad
del inconsciente. Esta era una mirada del arte que, segiin Viviana Barletta, alumna y luego ayudante-
-alumna entre 1972 y 1973, “no solia verse en otras materias” de la Escuela de Bellas Artes'.

En el plano del analisis de obras, movimientos y artistas que se trabajaban en la catedra, Barletta
recuerda que al ingresar a la materia “descubrimos el arte popular del momento, veiamos los posters
de la Revolucion Cubana, los murales de la Unidad Popular de Chile. Estabamos discutiendo lo que
pasaba”. También analizaban producciones del cine brasilero, Deus e o Diabo na Terra do Sol (1964),
Antonio das Mortes (1969), ambas dirigidas por Glauber Rocha y en general el Cinema Novo y “el cine
del Tercer Mundo”. Barletta sostiene que se discutia el tema del cine documental y habia proyecciones
en el auditorio de la Escuela. Tanto Barletta como Gustavo Larsen —por entonces también alumno de
la Escuela—, coinciden en que si bien los/as alumnos/as de Historia del Arte solian tener una formacion
mas amplia, la Escuela de Bellas Artes no propiciaba una formacion teorica: “todos éramos del hacer”.
En relacion con ello, consideramos que “Filosofia y Estética” proponia un reposicionamiento de los pro-
pios alumnos/as respecto de si, de su produccion artistica y de la relacion entre las artes y los procesos
sociales.

No hay que perder de vista que de modo complementario, profesores/as con diversas filiaciones ted-
ricas y politicas fueron conectando, como puntos en una red — no necesariamente de forma armonica
y sin conflicto—, una serie de perspectivas tedricas que se desviaban de lo establecido: consideramos
que ya no se trataba de formar a los/as alumnos/as en la practica artistica, sino de reflexionar sobre la
misma practica y las problematicas en torno a la relacion entre las artes y lo social. Dicho de otro modo,
y tomando las palabras de Pierre Bourdieu, se puede pensar esta situacion como una instancia en la cual
se produjo un proceso de intelectualizacion de la practica artistica (Bourdieu, [1980] 2009, p. 57). De
complementacion entre una relacion técnica con el arte y una relacion tedrica con la practica artistica.
Interpretamos que este proceso de intelectualizacion habilité la circulacion de una serie de problemas
conceptuales que ya no se reducian a las técnicas y a los estilos artisticos. Sino que se ampliaba a
campos teoricos en donde comenzaban a surgir abiertos cuestionamientos a las instituciones artisticas
oficiales, a la conformacion del canon artistico, a las “bellas artes”, se discutian las relaciones de clase,
la ideologia, el rol del Estado en la produccion y circulacion de la cultura en procesos revolucionarios y
sobre la rejerarquizacion del arte popular'.

(El arte en la calle? Sensibilidad popular y desigualdades de clase

Hacia 1971, durante su primer afio como titular de la catedra, Garcia Canclini particip6 junto a Juan
Carlos Romero como asesor de un mural colectivo que realizaron los/as alumnos/as Ratl Arreseygor,
Viviana Barletta, Alcira Friedman, Silvia Ibarra, Gustavo Larsen, Estela Nieto, Roberto Roca y Lujan
Soler. Romero era por entonces uno de los artistas que en Argentina venia explorando distintas modali-
dades de participacion y experimentacion por parte del publico. Como sostiene Fernando Davis (2010),
Romero trabajaba sobre la idea de un “arte popular” que desbordara las instituciones artisticas domi-
nantes y se inscribiera en “dindmicas colectivas de transformacion social y politica”, en una apertura a
“una recepcion expandida de las obras mas alla de los centros de consagracion de lo artistico y del pu-
blico que frecuentaba dichos espacios” (p. 32). El proyecto del mural se inscribia, ademas, en una serie

16. Entrevista concedida al autor, 17 de mayo de 2021, La Plata.
17. Este proceso que provisoriamente denominamos “intelectualizacion” puede leerse en una breve anécdota que recuerda
Martha Lombardelli. Sostiene que algunos colegas docentes de la Escuela de Bellas Artes denominaban al equipo de catedra,
no sin cierta ironia, como “los intelectuales de Estética”, por ese perfil mas tedrico —"“libresco” — del conocimiento en artes
plasticas. Entrevista concedida al autor, 3 de diciembre de 2021.
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de debates que se producian al interior de la Escuela sobre la reforma del plan de estudios y los métodos
de ensefianza. Retrospectivamente, Garcia Canclini recuerda que junto a Romero participd activamente
de “debates de una gran intensidad ideoldgica sobre como reformar los planes de estudio para las carre-
ras de arte de la Escuela™®. En esos meses de tensiones politicas en los pasillos de la Escuela de Bellas
Artes, el mural propuesto por el grupo de alumnos/as representaba un interés por “salir de las aulas y
hacer una experiencia de pintar en un lugar externo a la Facultad”, sostiene Gustavo Larsen'. El lugar
seleccionado para realizarlo fue una zona del barrio obrero de Berisso, y Larsen agrega que fue sobre
una pared “a una cuadra de la entrada del frigorifico [Swift] por donde transitaban en forma continua
todos los obreros y las obreras que alli trabajaban™.

El mural colectivo Berisso 1971, testimonio de una época, ademas de intervencion de estudiantes de
arte en el espacio publico, fue una experiencia politico-cultural relevante para pensar las articulaciones
entre movimientos estudiantiles, las dindmicas internas de las instituciones educativas universitarias en
relacion con practicas de organizacion cultural, mas o menos vinculadas a proyectos politicos que bus-
caban establecer puntos de acuerdo y alianza con el movimiento obrero organizado. Esta experiencia de
los/as jovenes muralistas no debe desconectarse de un proceso de radicalizacion politica que siguio al
Cordobazo y un progresivo aumento de lucha en las calles con levantamientos estudiantiles y de la clase
obrera (Balb¢ et al, [1973] 2005). Como recuerda Viviana Barletta, ademas de la presentacion del mu-
ral, se realizaron actividades teatrales y presentaciones musicales. Un “grupo de teatro del Liceo Victor
Mercante habia hecho una obra que se llamaba La Gota de Miel” y, agrega Barletta, se habia preparado
un escenario para las presentaciones musicales. El grupo era heterogéneo en cuanto a las orientaciones
politicas, y como “algunos estaban ligados a la Federacion Juvenil Comunista, el Partido puso sus ‘tan-
ques’ mayores: Mercedes Sosa, César Isella, el Quinteto Tiempo y Victor Heredia™?'. En un sentido mas
amplio, el caracter politico del muralismo fue adquiriendo un estilo trazado por la realizacion rapida “de
caracter colectivo y efimero”, como “un recurso mas dentro de un amplio repertorio desplegado en la
accion artistico-politica callejera” (Longoni, 2014, pp. 163-164). Estas “brigadas muralistas” producian
focos de intervencion en lugares como Tucuman, Buenos Aires, Rosario y La Plata.

Esta zona de interseccion de redes de sociabilidad intelectual va a ser clave para el desplazamiento
de los topicos sobre los que venia reflexionando Garcia Canclini: zona de cruces e intercambios junto
a jovenes muralistas en barrios obreros periféricos, las actividades en la catedra, las discusiones con-
ceptuales y politicas con jovenes militantes, criticos/as y teoricos/as del arte. Un proceso que lo orientd
a indagar problemas tedricos y dilemas intelectuales diferentes en relacion con su propio itinerario
académico: un desplazamiento desde las reflexiones del campo filosofico y la critica literaria hacia la
pregunta sobre la relacion entre practicas artisticas, relaciones de produccion y culturas populares.

Las primeras reflexiones al respecto se condensaron en el articulo “El artista en la ciudad. Para un
replanteo politico de la funcion de las vanguardias artisticas”, publicado en 1972 en la Revista de la
Universidad, publicacion periddica de la UNLP. El objetivo del texto era identificar experiencias en el
arte plastico y en el teatro que expresaran “de nuevo la historia cotidiana” (1972b, p. 351), para luego
analizar las principales /ineas de accion que contribuyeran a un replanteo politico de los/as artistas. El
punto de partida de Garcia Canclini era la crisis de las instituciones artisticas, como las galerias y los
museos que, en los ultimos afios— advertia el autor — habia llevado a una revision de los criterios de
exhibicion de las obras. Como muestra de ello, recuperaba los trabajos que en distintos paises se venian
realizando sobre los publicos de museo??. Uno de los desafios era pensar qué implicaba salir de los

18. Entrevistado por el autor, 30 de marzo de 2021, La Plata, videoconferencia.

19. Entrevistado por el autor, 21 de abril de 2021, La Plata.

20. Para ampliar, recomendamos la lectura de Davis, 2010; Longoni, 2014 y la entrevista a Juan Carlos Romero realizada por
Longoni y Mestman, [2002] 2013, pp. 441-450.

21. Entrevistada por el autor, La Plata, 17 de mayo de 2021.

22. Puntualmente referenciaba el estudio sobre los publicos realizado por Regina Gibaja en la ciudad de Buenos Aires, pu-
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ambitos restringidos de circulacion del arte. En este sentido, consideraba el autor, habia que replantear
“la concepcion estética, social y comunicacional de las obras” en el &mbito urbano: habia que pregun-
tarse, entonces, qué “significa exponer en una calle o una plaza, qué se quiere decir, qué mensajes son
transmisibles en cada lugar, qué necesita la poblacion que lo usa” (p. 354, el destacado nos pertenece).

El problema central que observaba Garcia Canclini era como realizar el pasaje de una “subversion
ocasional” a la participacion organica de los/as artistas en los movimientos que pretendian transfor-
mar la sociedad (p. 362, el destacado nos pertenece). Garcia Canclini planteaba, en primer lugar, la
cuestion de como superar el desarraigo de los/as artistas de los acontecimientos populares, de su univer-
so lingiiistico y sensible, de sus c6digos de comunicacion. Segundo: como lograr que el efecto ocasional
de una obra perdurara o se incorporara en los conflictos sociales. En este punto el autor planteaba,
siguiendo las investigaciones de Bourdieu y Darbel, que “el mero trasplante de obras concebidas para
un espacio diferenciado y sacralizado”, como los museos y las galerias, no podia “modificar la funcion
elitista de esas obras, ni la concepcion de las relaciones arte-espectador” (p. 353). De todos modos, y a
diferencia de las conclusiones a las que habian arribado Bourdieu y Darbel, no se trataba simplemente
de que el pueblo no hubiese adquirido en su proceso formativo los capitales culturales necesarios para
comprender correctamente la obra y, de ese modo, disfrutarla, gozar de ella. En otros términos: no
era un problema de carencia de saberes de los sectores populares. Sino que, por el contrario, se debia
hacer un proceso analitico y politico inverso: la accion de llevar el arte al pueblo sélo podia adquirir
otro significado y mayor potencia interpeladora cuando ese arte lograba representar las demandas, las
emociones y las tradiciones de los sectores populares. Por lo tanto, antes que llevar el arte al pueblo, se
trataba de producirlo conjuntamente®. El problema, consideraba Garcia Canclini, no era la carencia de
marcos interpretativos de los sectores populares sino la progresiva autonomizacion del campo artistico
de la vida social. Si no se partia de las “estructuras sensibles” del pueblo, las obras de arte seguirian
imponiendo sensibilidades y conceptualizaciones elitistas, convirtiéndolas en “una forma mas de do-
minacion” (p. 354).

Consideramos que el desafio propuesto por Garcia Canclini era pensar como podia producirse
un arte que se inscribiera en la vida cotidiana de las clases populares y se integrara efectivamente al
proceso de liberacion. Este “desafio” podia ser pensado en dos dimensiones: no s6lo que los sectores
vinculados al arte repensaran sus estrategias de interpelacion, sino que también correspondia a las or-
ganizaciones revolucionarias repensar, al interior de sus tacticas politicas, la importancia de imaginar
politicas culturales y artisticas para producir otro tipo de intercambio con los sectores populares a los
que se buscaba interpelar.

blicado como El publico de arte (1964), el trabajo de Bourdieu y Darbel, en su primera edicion francesa, L'amour de l'art: les
musées et leur public (1966), y distintos articulos publicados en la revista Museum, de la UNESCO. Conjeturamos que Garcia
Canclini accedi6 a los trabajos producidos en Francia durante su estancia doctoral entre 1969 y 1970.

23. Si bien no podemos extendernos en este punto, si al menos indicaremos que la posicion tedrica y politica que asumia
Garcia Canclini en torno a la relacion entre arte y politicas culturales, era diferente de las que se pueden leer en los posicio-
namientos de otros/as analistas — generacionalmente distantes pero por entonces con posiciones dominantes en el campo de
la teoria y critica del arte en América Latina — como J. Romero Brest, Marta Traba, Juan Acha o Damidn Bayon. A riesgo
de ser esquematicos diremos que este conjunto de tedricos/as proponian una mirada que puede sintetizarse con la formula
de “desarrollar la conciencia estética del pueblo”. Esta relacion de exterioridad marcaba una desigualdad constitutiva pero
negada. Garcia Canclini, en cambio, vinculado a experiencias politicas de los movimientos de base, pensaba a la estética
como resultado de un conjunto de relaciones sintacticas, sociales y culturales. Si las vanguardias se distanciaban del pueblo
sus producciones no representarian sus demandas. Esto era un problema politico y cultural pero también de orden estético y
comunicacional.
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Zona de promesas: entre la democracia, el arte popular y la renovacion teérica

Tras la victoria de Héctor Campora en las elecciones presidenciales de 1973, se propiciaron ciertas
transformaciones sociales en general y, en particular, reformas curriculares en algunas instituciones
educativas universitarias. La experiencia de la reforma de la Universidad Nacional y Popular de Buenos
Aires (Friedemann, 2015), por ejemplo, implicd cambios en los planes de estudio, y las practicas y los
saberes vinculados al arte no fueron una excepcion. Di Modugno y Lavintman (2014) sostienen que en
ese “debate y en la puesta en practica de los nuevos programas estuvieron presentes los estudiantes, or-
ganizaciones politicas e intelectuales” como, entre otros, “Néstor Garcia Canclini, Vicente Zito Lema,
Oscar Smoje, Francisco Kropel y Luis Felipe Noé” (pp. 85-86). Garcia Canclini recuerda que su amigo
Noé habia asumido la direccion del Departamento de Artes de la UBA y fue quien lo invit6 a partici-
par del nuevo proyecto institucional para que asumiera la titularidad de la catedra de “Teoria del Arte
Contemporaneo™™.

De todos modos, Buenos Aires no era una excepcion. Como mencionamos anteriormente, previo
a la victoria del Frente Justicialista de Liberacion Nacional (FREJULI) en las elecciones nacionales, la
Universidad Nacional de La Plata era un espacio de intensas discusiones: desde los planes de estudio,
su funcionalidad, hasta la “vigencia, duracion y contenido; la relacion profesor-alumno y los sistemas
de evaluacion” (Massari, 2006, p. 27). En el caso especifico de la Escuela de Bellas Artes, sostiene
Lopez Iglesias que, en articulacion entre el movimiento estudiantil y una franja de los/as docentes, se
promovio la reelaboracion de los planes de estudio para todas las carreras, “con un enfoque plural e
integrador”. Era una transformacion en el ambito académico que procuraba ser acompaifiada con “in-
tervenciones artisticas junto al pueblo”. Esta linea de accion la desarrollaban alumnos/as “de cine, de
disefio y de plastica”, en algunos casos con propuestas de articulacion conjunta y con la participacion de
docentes y artistas invitados/as. Este proceso de discusion dio como resultado el pasaje, en 1973, de la
Escuela Superior de Bellas Artes a la Facultad de Artes y Medios Audiovisuales.

En esa densa trama intelectual y politica fue publicada una version de “El artista en la ciudad...”
con el titulo Vanguardias artisticas y CULTURA POPULAR (sic), en la coleccion “Transformaciones”
del Centro Editor de América Latina (CEAL). Como sostiene Zarowsky (2019), el proyecto “Transfor-
maciones” del CEAL tenia un perfil de publicacion de reflexiones sobre problematicas que conjugaba la
formacion de un discurso especializado y la busqueda de una “eficacia de tipo politico-cultural”. Enten-
demos que en el marco del proyecto editorial, Garcia Canclini apostaba por construir una via posible de
articulacion entre lo que denominaba como “la sensibilidad estética popular” con los proyectos artisti-
cos revolucionarios latinoamericanos. Como mediadores/as intelectuales, como lazo estratégico entre el
partido y el pueblo, Garcia Canclini proponia — en clave gramsciana— debian situarse los/as artistas.

Segun el filésofo argentino, la “frustracion” de los intentos de “llevar el arte a la calle” dejaba en
evidencia que la critica del arte tenia que ser también “una critica del sistema, una critica no sélo de la
obra y del artista sino de las instituciones no culturales en las que se quiere actuar”. Por ello, ampliaba,
lo mas “eficaz contra la mercantilizacion del arte” era que el trabajo de los/as artistas se inscribiera en
“las luchas populares de liberacién”. En este aspecto, el autor planteaba que la “produccion artistica”
era revolucionaria cuando surgia “como respuesta creativa a una demanda social” (1973, p. 277). Pero
esto no iba a producirse sino se reconfiguraban tres situaciones claves: la primera — que podemos
relacionar con las reformas de los planes de estudio que se estaban produciendo en la UNLP y en la
UBA, entre otras — se vinculaba a la necesidad de revisar la formacion de los/as mismos/as artistas, es
decir, no alcanzaba con “compromisos” voluntaristas: se necesitaba una “formacion distinta” que diera
los elementos necesarios para “el conocimiento cientifico del nuevo ambito social y comunicacional” en

24. Entrevista concedida al autor, 30 de marzo de 2021, videoconferencia.
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el que se queria inscribir la obra, “y la reflexion ideologico-politica sobre esa insercion”. Eso era clave,
en segundo lugar, para que los/as artistas “entendieran la estructura social y los medios de comunica-
cion con que se quiere operar”. Y, en fercer lugar, segun Garcia Canclini, esto no era simplemente una
cuestion referente a los/as artistas: al afirmar que era un problema politico, el arte no se iba a “arraigar
en la vida cotidiana” e integrar a los procesos de liberacion si las grandes organizaciones masivas no
asignaban un lugar importante en su proyecto revolucionario a la politica cultural.

Desde junio de 1973, tras la represion a los movimientos politicos que llegaron hasta el Aeropuerto
de Ezeiza a esperar a Peron, y mas aun luego del asesinato del secretario general de la Confederacion
General del Trabajo (CGT) José Ignacio Rucci en septiembre de ese mismo afio, se comenzo a producir
una gran represion paraestatal sobre las organizaciones politicas revolucionarias. La universidad fue
uno de los “blancos” preferidos para que el poder paraestatal de la Alianza Anticomunista Argentina
reprimiera las tendencias ideoldgicas mas o menos vinculadas con las fuerzas armadas revolucionarias
o con los movimientos populares de base. En 1974 se nombr6 a Oscar Ivanissevich como Ministro de
Educacion y Deportes de la Nacion, quien designoé como rector normalizador de la UNLP a Francisco
Camperchioli. Los nuevos funcionarios, sostiene Massari (2006), pertenecientes a la derecha pero-
nista, con clara orientacion “ultra nacionalistas y fascistas”, persiguieron, amenazaron y asesinaron a
estudiantes y trabajadores universitarios. Esta politica de “limpieza ideologica” de las universidades
nacionales “tuvo en la Universidad de La Plata una de sus manifestaciones mas enconadas” (p. 33). En
Buenos Aires, al frente del rectorado de la UBA se nombro a Alberto Ottalagano.

Entre fines de 1974 y principios de 1975 centenares de profesores/as universitarios/as perdieron
las catedras en las universidades. En el caso de Garcia Canclini?*, como tantos otros/as profesores/as ¢
investigadores/as, ademas de ser expulsado de la UNLP, el gobierno prohibié que otras universidades
lo contratara “porque éramos estigmatizados por nuestra orientacion ideologica” (Garcia Canclini en
Greeley, 2018). Con un campo académico cada vez mas restringido ante el avance represivo del poder
politico, Garcia Canclini se acerco a la Escuela de Altos Estudios del Centro de Arte y Comunicacion
(CAyC), dirigida en la ciudad de Buenos Aires por Jorge Glusberg, desde su fundacion en 1968.

Por entonces, el CAyC buscaba “articular una red de comunicacion entre artistas y criticos latinoa-
mericanos y sus pares argentinos” y de “proyectarse internacionalmente para la configuracion de un
nuevo arte regional” (Herrera y Marchesi, 2013 p. 5). Fue un espacio que favorecio “la interdisciplina-
ridad no solo entre las artes sino también — y especificamente— entre el arte, la ciencia y los estudios
sociales” (Herrera, 2013, p. 13), de forma complementaria a la organizacion de exposiciones, reuniones
de intelectuales y la formacion de un colectivo artistico denominado El Grupo de los Trece?. La prime-
ra vinculacion del filésofo argentino con el director del CAyC se habia dado luego de entrevistarlo para
Vanguardias artisticas y CULTURA POPULAR?. El CAyC se fue convirtiendo en “un refugio” para
“muchos que nos habian echado de la universidad”, era un espacio para dictar cursos y “seguir vivo
intelectualmente™®. En el CAyC Garcia Canclini dictd varios cursos y conferencias entre 1973 y 1975:
en el primero de ellos, titulado “Vanguardias estéticas, estructura social y cultura popular”, trabajaba
las relaciones entre movimientos artisticos y organizaciones politicas al interior del capitalismo. Su
seminario estaba “destinado a examinar las relaciones entre arte y sociedad, pensar criticamente las

25. Todo el equipo de catedra de Filosofia y Estética fue cesanteado de sus cargos.

26. El Grupo de los Trece estaba conformado por trece artistas: Jacques Bedel, Luis Fernando Benedit, Gregario Dujovny,
Carlos Ginzburg. Victor Grippo, Jorge Gonzalez Mir, Vicente Marotta, Luis Pazos, Alfredo Portillos, Juan Carlos Romero,
Julio Teich, Horacio Zabala y Jorge Glusberg

27. Segun el testimonio retrospectivo de Garcia Canclini, entrevisté a Glusberg en “Modulor”, una importante fabrica de
iluminacion en Argentina, de la cual Glusberg era su duefio. Alli, entre “cheques para firmar, interrupciones constantes y
lleno de cuadros de los mejores artistas de los sesenta y setenta”, conversaron durante dos horas.

28. Entrevistado por el autor, 30 de marzo de 2021. Videoconferencia. Entre otros docentes que dictaron clases en el CAyC
entre 1973 y 1974, se encontraban Gregorio Klimovsky, Félix Schuster, Armando Levoratti, Eduardo Rabossi, Eduardo Li-
povetzky y Agustin Merello.
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condiciones historicas de produccion y rever el rol de los artistas en América Latina” (Marchesi, 2013,
p- 70). Segun Cytlak (2018), Garcia Canclini brindé dos conferencias tituladas Para una sociologia de
las vanguardias, de noviembre a diciembre de 1972, y Nuevas formas de comunicacion entre artistas y
publico en América latina 1960-1975, de abril a mayo de 1975 (p. 55)%.

Ademas de la posibilidad de dictar clases, el CAyC le permiti6 a Garcia Canclini acceder y parti-
cipar en distintas redes de discusion y debate cultural a escala transnacional. En Casa de las Américas
public6 “Para una teoria de la socializacion del arte latinoamericano” (1975), donde se lo se presentaba
como “un critico argentino” cuyo articulo estaba compuesto por fragmentos de la “introduccion y del
primer capitulo del libro atn inédito Teoria y prdactica de la socializacion del arte latinoamericano™°.
Por entonces la revista cubana, sostiene Gilman (2010), era “un centro gravitatorio crucial para la gene-
racion y consolidacion de la red letrada latinoamericana”, y “fue convirtiéndose en una revista politico-
-cultural modelo, por su mensaje revolucionario innovador, la modernidad de su disefio, el prestigio de
sus colaboradores” (p. 286). Garcia Canclini planteaba en su texto que el debate acerca de la “muerte
del arte” se trataba mas bien de la crisis del arte burgués en Estados Unidos y en Europa antes que lo
que estaba ocurriendo en América Latina. La “muerte del arte”, la “crisis de la estética”, no era un
problema del campo artistico: era un sintoma de una crisis social mas amplia que debia ser interrogada
antes de asumir ese proceso como propio. Los nuevos artistas, seguia el autor, las obras y los publicos
estaban nombrando una realidad “hasta hace poco ignorada e imaginar su transformacion en el seno
del pueblo”, y exigia “que junto con el arte, cambie la manera de concebirlo y estudiarlo: la teoria y
la metodologia de la estética”. Era una transformacion, sostenia Garcia Canclini, en el plano politico-
-cultural que se habia iniciado con la Revolucion Cubana y que habia abierto una “nueva etapa del arte
latinoamericano” (p. 100).

Esta nueva situacion, seguia el autor, se vinculaba a dos procesos diferentes pero convergentes: lo
que denominaba como “el crecimiento de la conciencia politica y de las luchas” en casi todos los paises
latinoamericanos y ‘el aporte de las ciencias sociales a un conocimiento no especulativo del proceso
artisticoy, en especial, de estudios cientificos sobre la estructura de la dependencia y sobre la especifici-
dad cultural de la América Latina” (p. 101, el destacado nos pertenece). Consideramos que Garcia Can-
clini proponia desplazar el sitio de la mirada, es decir, si la pregunta “;qué es el arte?” contrabandeaba
una formulacion “ahistorica, metafisica, de la pregunta por el ser del arte”, de lo que se trataba ahora,
afirmaba el autor, era de preguntarse: “;Qué hace a un objeto obra de arte y qué permite diferenciarlo de
los demas objetos?” (p. 103). Los nudos en que lo artistico y lo estético se habian combinado, sostenia,
ponian de relieve que ambas ideas estaban “reguladas” “por las demandas sociales y por la organiza-
cion general de satisfaccion de esas necesidades establecidas por cada modo de produccion”. De lo que
se trataba, seguia el autor, era de realizar un “estudio del poder de la distribucion, sus mecanismos de
imposicion de criterios estéticos”. En este punto, la relacion entre produccion de conocimientos sobre
arte y practica politica se volvia estratégica: el conocimiento de las relaciones que atravesaban al arte

29. Si bien no hemos podido confirmar esta informacion, podemos conjeturar que los articulos que Garcia Cancli-
ni publicé entre 1975 y 1976, primero en Casa de las Américas y luego en Cuadernos Americanos, se vinculaban
con las problematizaciones que venia elaborando en sus cursos y conferencias.

30. El texto presenta marcas que nos permiten conjeturar que el libro efectivamente ya estaba escrito: en distintos momentos
del articulo pueden identificarse enunciados como “en el proximo capitulo” o “En la segunda parte de este libro” (p. 105).
Para finales de 1975, cuando Casa de las Américas publicaba el articulo de Garcia Canclini, la editorial Nueva Vision —que
ya tenia el libro en la imprenta— le informé que habian decidido no publicarlo. Como recuerda el propio autor, “ya todos
sabiamos que habian puesto bombas en editoriales y librerias, que habian desaparecido escritores y periodistas”, pero no
esperaba que lo rechazaran por analizar artistas “que estaban presos o exiliados”. No s6lo Nueva Vision recibia amenazas
de bomba y sufria persecucion. Desde principios de 1974, sostienen Invernizzi y Gociol (2002), el accionar de la Triple A
habia convertido a las editoriales “en un lugar peligroso: las amenazas de bombas, las llamadas intimidatorias y las presiones
politicas eran incesantes” (p. 226). La presion del campo politico sobre la totalidad de la vida social era ineludible.
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eran “indispensables para destruir el monopolio de las empresas imperialistas” y para “inventar” nue-
vos caminos que reorganizaran las relaciones productores y consumidores de arte con el objetivo de su
socializacion.

En el articulo publicado en Cuadernos Americanos se trataba de indagar “sociologicamente” de
qué manera la formacion econdmico-social argentina habia condicionado “el modo de produccion artis-
tico”. El planteo de Garcia Canclini era el siguiente: el fracaso de los proyectos desarrollistas en cuanto
a la imposibilidad de independizar la economia nacional, de redistribuir el ingreso, mejorar el consumo
popular, y de dotar financieramente a las instituciones culturales, privo el desarrollo de la “renovacion
estética” (p. 40). Ante el agotamiento del modelo de acumulacion se habia producido una crisis social
que cataliz6 la ruptura de las vanguardias con las instituciones, y hacia mediados de los setenta, habia
finalizado con el progresivo avance de los mecanismos represivos para lograr la gobernabilidad y el
control social.

Ante la inicial crisis institucional, los grupos artisticos salieron en busca del publico, por lo que la
comunicabilidad de la obra se volvia clave: como interpelar al pueblo. Esto podia leerse, segun el autor,
en que un nimero creciente de artistas y grupos artisticos intentaron construir una conexion activa con
la cultura popular y los movimientos politicos, buscando romper con el “aislamiento elitista” de los sa-
lones cerrados e insertar el trabajo artistico en un espacio social mas amplio. Las conclusiones prelimi-
nares a las que arribaba el autor era que cuando hacia finales de los sesenta “el ritmo de experimentacion
plastica” comenzo a declinar, no se tratd de una “crisis estética”, sino mas bien de una crisis de un modo
de organizar las relaciones sociales, comerciales e institucionales entre artistas, mediadores y pueblo.

De todos modos, hacia 1976, ni Buenos Aires ni La Plata parecian un lugar seguro no sélo para
investigar sino para vivir. Los circulos cercanos a Garcia Canclini, las amistades, las redes culturales, la
universidad en general, estaban siendo perseguidos o clausurados®. Si hacia los sesenta, como sostiene
Giunta (2011), los espacios de encuentro habituales eran las calles, las manifestaciones, las plazas que
habian funcionado como territorios de debates estéticos y politicos, hacia mediados de los setenta se
daba un repliegue desde el activismo en la via publica al encierro o la clandestinidad: el debate publico
“fue violentamente obturado por la represion urbana” (p. 154). La posibilidad del exilio, ante la inmi-
nencia del peligro y la cercania de la muerte y las torturas, se volvio real en la vida de Garcia Canclini.

A modo de cierre

En este texto nos propusimos indagar el desplazamiento en la trayectoria académica de Néstor
Garcia Canclini, desde la filosofia y la critica literaria al de las problematizaciones sobre teoria del arte
y las relaciones entre produccion artistica y procesos sociales. Entendemos que la puesta en relacion
de la produccion académica de Garcia Canclini con su itinerario intelectual, nos permitié dar cuenta
de entramados mas amplios que operaron como condicion de posibilidad de sus conceptualizaciones
y teorizaciones sobre la produccion artistica. Por otra parte, al reconstruir su itinerario particular, pu-
dimos, complementariamente, indagar las redes y los espacios de sociabilidad intelectual en los que
participaba.

31. De la catedra de “Filosofia y Estética”, la Profesora Adjunta, Maria del Carmen Arias, se exilid a Venezuela tras el ase-
sinato de su esposo, y amigo de Garcia Canclini, el abogado laboralista y militante politico Sergio Karakachoff; la pareja
de Martha Lombardelli, Jefa de Trabajos Practicos, fue secuestrado y torturado por la Triple A en 1975, y luego obligado a
exiliarse. Viviana Barletta —junto a su hermana, también estudiante universitaria—, ante persecuciones y continua vigilan-
cia de su departamento, se fue de La Plata. En 1975, grupos parapoliciales fueron a detener a Rodolfo Agoglia en su casa vy,
al no encontrarlo, asesinaron a su hijo Leonardo, de 24 afios. Agoglia, Rector interventor de la UNLP desde 1973, mantenia
un estrecho vinculo con Garcia Canclini, marcho al exilio. Noemi Actis Goreta, ayudante alumna, estuvo secuestrada en la
Escuela de Mecanica de la Armada entre 1978 y 1979.
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Al situar su itinerario entre los debates producidos en la universidad y las revistas culturales vin-
culados a la critica literaria, a los nuevos marcos interpretativos para pensar la produccion cultural,
identificamos que en ese mismo proceso se fueron interrogando mas ampliamente — y ain mas radi-
calmente desde la Revolucion Cubana— tanto desde la intelectualidad como desde las instituciones
académicas, las relaciones tedricas entre politica, cultura e ideologia. En este sentido, es importante
sefalar que se configuraba un circuito de circulacion de ideas entre la cdtedra como espacio de inter-
cambio y elaboracion de saberes, la universidad en un sentido mas amplio como espacio formativo y
promocion de nuevas teorias, las organizaciones politicas que buscaban establecer mayor articulacion
entre los sectores populares con los/as artistas e intelectuales, y el campo revisteril, como plataforma
desde la cual se intervenia en el debate publico y se disputaban tendencias ideologicas y estéticas. Ello
conformd un “mapa de conexiones” entre multiples agentes situados en distintas posiciones que iban
interviniendo en las discusiones. Pensamos, especificamente, que en este “mapa de conexiones”, Garcia
Canclini no solo participaba como académico, sino también como un productor de ideas y reflexiones
que se publicaban en esas mismas revistas que luego la catedra tomaba como material bibliografico. La
catedra era un espacio clave de formacion y discusion, que recuperaba para su programa de estudio lo
que se publicaba en las revistas culturales y especializadas.

Otra fuente clave de ese proceso de circulacion y recepcion de ideas se situaba en el Departamento
de Filosofia. No solo atento a los dilemas que atravesaban al campo cultural sino como abierto promotor
del mismo, el Departamento de Filosofia via editoriales como Nueva Vision, publicaban y traducian las
nuevas tendencias teoricas. Por ejemplo, al analizar la bibliografia de “Filosofia y Estética”, la mayoria
de sus textos remiten a revistas culturales y literarias como Nuevos Aires, Los Libros, Eco, y también
a las ediciones de Nueva Vision que José Sazbon, también miembro del Departamento de Filosofia,
lanzaba en la coleccion “Teoria e investigacion en ciencias sociales”. Si bien no tenemos datos sufi-
cientes para reconstruir ese proyecto editorial®, si podemos mencionar textos que compilaban grandes
problematicas que eran recuperadas en la catedra de “Filosofia y Estética”: Sociologia del arte (1971),
con textos de Alphons Silbermann, Pierre Bourdieu, Roger Brown entre otros, y Sociologia de la crea-
cion literaria (1971), con autores como Lucien Goldmann, Umberto Eco, Georg Lukacs y Geneviéve
Mouillaud.

Por otro lado, entendemos que esas discusiones promovidas por Garcia Canclini desde la catedra, o
a través de sus articulos, contribuyeron al proceso de configuracion de un campo de problemas tedricos
alrededor de la produccion artistica, ampliando el horizonte de los debates y perspectivas existentes en
América Latina en el pensamiento marxista, las ciencias sociales y los estudios estéticos. Garcia Can-
clini se incorporo rapidamente como un activo productor de ideas a los debates que promovian revistas
de alcance regional como Casa de las Américas, Cuadernos Americanos, y posteriormente en Artes
Visuales.

Varios interrogantes se abren respecto a como se incorporo en esas discusiones, es decir, qué po-
sicion asumi6 en términos teodricos y politicos, no solo desde sus articulos en revistas, sino también
con sus obras como Arte popular y sociedad en América Latina (Grijalbo, 1977) y La produccion
simbolica (Siglo XXI, 1979). Sabemos que Arte popular y sociedad en América Latina fue el titulo con
el que finalmente salié publicado el libro que Nueva Vision no edit6 en Argentina. ;De qué modo las
experiencias formativas, politicas y culturales trabajadas aqui se pueden leer en dicha obra? ;Cual era
su propuesta teérico-metodologica para analizar la produccion artistica? ;Como se incorpor6 en los
debates intelectuales y tedricos del arte latinoamericano? ;Como se posiciond en torno a los topicos en
el campo intelectual y académico en México? En un plano mas bien teodrico y epistemoldgico, ;como

32. Para profundizar en ello, recomendamos el articulo de Sord y Novello (2018).
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podemos interpretar el pasaje conceptual del estudio del arte y la sociedad al de la produccion simbo-
lica? Creemos que algunas de estas preguntas pueden ser de utilidad para seguir pensando el itinerario
intelectual de Néstor Garcia Canclini.
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Resumo

Procuramos neste ensaio discutir duas questdes es-
senciais que estdo relacionadas com a actual situag@o
pandémica e entre si proprias: a morte ¢ a restrigdo da
liberdade.Para o fazer, recorremos a diversos autores
que elaboram sobre estes temas e, ainda, a exemplos da
forma como a Covid 19 se tem manifestamente cruzado

com os dois topicos em andlise.Consideramos o assunto
relevante, visto que quer a morte quer a liberdade sdo
inerentes as preocupacdes dos humanos desde a sua ori-
gem e, por isso, tém sempre, na nossa perspectiva, de
ser consideradas e discutidas nas suas diversas dimen-
sOes e vicissitudes.

Palavras-chave: Covid 19, morte, liberdade.

Abstract

In this essay, we seek to discuss two essential questions
related to the pandemic situation und among themsel-
ves: death and the restriction of freedom. To do so, we
have resorted to several authors who elaborate on the-
se themes, and also to examples of how Covid 19 has
clearly crossed paths with the two topics under analysis.

We believe this to be a relevant issue, considering that
both death and freedom are inherent to human concerns
since their origin and must therefore, in our perspecti-
ve, be considered and discussed in their different di-
mensions and vicissitudes.

Keywords: Covid 19, death, freedom

Introducio

N

craticas’ redes sociais.

os dias de hoje, muitas mais vezes do que € desejavel, a discussido sobre um determinado topico,
seja qual for, tornou-se, pace Aristételes, num estéril exercicio tribal, inflacionado pelas ‘demo-

Na verdade, estando muitos humanos a falar e a partilhar e poucos dispostos a ouvir, a argumen-
tacdo, se a isso se pode chamar argumentacao, regra geral oscila entre o /ike e o discurso do 6dio, ou

seja, entre nada e coisa nenhuma.

A recente pandemia ¢ mais um exemplo triste deste estado da discussdo em geral; discussdo/ar-
gumentacao/retérica que foram tdo importantes e tdo acarinhadas pelos gregos que, no século V ac,
tiveram a boa ideia de substituir a arma pela palavra, pelo logos.
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Feita esta breve, mas necessaria, contextualizacdo acerca do nosso entendimento do que ¢ hoje,
recorrentemente, uma controvérsia, anunciamos o que pretendemos neste ensaio: discutir com argu-
mentos, demonstragdo, exemplos ¢ alguma enciclopédia (enfim tudo o que era caro a conceptualizagdo
do discurso elaborada pelos gregos ha 25 séculos) dois temas centrais relacionados com a Covid-19: a
morte e a liberdade.

Na nossa perspectiva, o discurso da primazia da doenga e da morte decorrentes da Covid-19, que
demostramos e exemplificamos no artigo, revela uma visao afunilada e acritica, sobrestimada pelos
media, que em nada nos ajuda a compreender o que esta a acontecer, a luz de tantas outras doengas e
de tantas outras mortes. Pelo contrario: de forma invulgar, parece que muitos de nos descobriram o fim
da vida, o luto, a dor, quando a pandemia comegou (Margo de 2020). Estranho visto que ja sofremos e
morremos desde a nossa origem como humanos.

A questdo da liberdade ¢é igualmente crucial no nosso ensaio; relaciona-se com a morte neste senti-
do tnico e tantas vezes perverso: a forma certa e inequivoca de limitar a segunda, anunciam solene ou
histrionicamente o discurso oficial, o mediatico e respectivas cdmaras de eco, impde limitar a primeira
a fronteiras inimaginaveis antes da pandemia. Mas exige de facto? Uma vez mais discutimos esse as-
sunto, crucial em democracia e em estado de direito, com fundamentacao historica, filosofica e ilustra-
¢oes do que tem vindo a acontecer nesse dominio desde a eclosdo do virus.

Em suma, ndo somos pelo like, nem pelo 6dio, nem pelo negacionismo. Apenas, em discurso nao
tribalizado, discutimos, a proposito da recente pandemia, dois temas tao caros aos humanos desde sem-
pre: a sua liberdade e a sua morte.

‘Por quem os sinos dobram’!

Apods a morte de Deus
abriremos o testamento
para saber

a quem pertence o mundo
e aquela grande armadilha

de homens.?

No inicio da /liada, Agamémnon e Aquiles tém um conflito violento: o primeiro, for¢ado, em vir-
tude da peste que assolava o acampamento, a entregar Criseida ao pai, o sacerdote Crises, reclama, em
compensagao, o “prémio de guerra” do segundo: Briseida.

Aquiles cede, ressalvando contudo que nao o faz por obediéncia: pelo contrario, diz que Agamém-
non ndo manda nele e que apenas lhe entrega o que aquele lhe deu (Canto I, 295).

A consequéncia que decorre desta querela € significativa: o guerreiro Aquiles, ofendido com o
episddio, recusa-se a combater contra os troianos (Canto I, 490).

1. Titulo do livro de Hemingway, a partir da Medita¢do XVI1I de John Donne, a qual voltaremos.
2. Poema de Ewa Lipska intitulado Testamento. In: Rosa do Mundo 2001 Poemas para o Futuro, p. 1816.
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Pat Barker, que escreve a lliada pelo lado das mulheres®, nomeadamente Briseida, ecoa a sua refle-
xdo: “Com tanto tempo para refletir, ndo seria possivel que Agamémnon mudasse de ideias? Estaria ele
realmente disposto a cortar relagdes com Aquiles e arriscar-se a perder a guerra por uma rapariga?”
(2020, p. 125)

De facto, Agamémnon nao mudou de ideias e arriscou-se a perder a guerra. Apenas uma morte
inverteu o curso dos acontecimentos e deu a vitdria final aos gregos sobre os troianos.

Com os troianos em redor das naus, Patroclo, amigo intimo de Aquiles, incita-o ao combate ou,
pelo menos, que o deixe comandar os Mirmiddes envergando as armas do temivel guerreiro (Canto
XVI, 5 —45). Aquiles aceita a segunda versdo, pedindo ao companheiro que regresse ¢ suplicando a
Zeus que o proteja: “Porém quando das naus tiver afastado o combate e o fragor da refrega, que ele
me volte incélume para as naus velozes com todas as armas e com os camaradas, renhidos Iutadores.”
(Canto X VI, 245).

Desde logo, Zeus s6 garantiu a primeira suplica (Canto X VI, 250). Heitor, filho de Priamo, rei de
Troia, mata Patroclo na batalha e despoja-o das armas. A luta pelo cadaver ¢ intensa, mas os gregos
conseguem resgata-lo (Canto XVII).

E esta morte, extraordinariamente dolorosa para Aquiles, que o conduz a decisiva e arrepiante
chacina contra os troianos. Chora primeiro sobre o corpo insepulto de Patroclo (Canto XVIII, 315-355),
massacra os troianos, nomeadamente Heitor, profanando o cadaver (Canto XXII, 325-415), e procede as
exéquias funebres do amigo. Nesta cerimonia, deixa uma madeixa “nas maos do companheiro amado”
e, em ‘““‘uma pira de cem pés”, entre outros, degola dois dos nove cées de Patroclo e “doze nobres filhos
dos magnanimos Troianos” (Canto XXIII, 150-180).

Novamente Parker sobre a dimensao desta morte para Aquiles:

“Puxa Patroclo para os seus bragos ¢ embala-o, sentindo os tltimos resquicios de calor no fundo do peito ¢
da barriga dele, embora os bracos e as pernas ja estejam frios. (...) Nada o reconforta. (...). Quando ndo aguenta
mais, caminha até ao mar, mas, porventura pela primeira vez na vida, ndo entra diretamente na dgua. Quer con-
servar a imundicie que o cobre. (...). Passa essa noite com Patroclo, enroscado ao seu lado, enquanto ele jaz, frio
e hirto, na cama. (2020, p. 245).”

Comegamos com este famoso episodio da literatura homérica justamente para nos situarmos no
ponto que nos interessa discutir neste ensaio: a relagdo que temos com a morte. Patroclo naturalmente
significava muito para Aquiles e ha inimeras narrativas, independentemente do género e da qualidade,
que t€m um percurso semelhante a dos guerreiros gregos. O filme de Clint Eastwood Imperdoavel,
1992, é uma delas.

Mas este topos, de facil compreensdo, nao obstante a possibilidade de existirem diferentes reacgdes
aos acontecimentos, implica sempre uma relagdo profunda com o humano que perece. Por outro lado,
nao € apanagio apenas de herdis vingativos, com os quais, por vezes, até simpatizamos, mas a inevita-
vel condi¢ao de todos os mortais: vivemos também a ver morrer os outros proximos, de forma mais ou
menos dolorosa.

O que acontece, porém, afunilando mais o topico a debater, com a morte dos que ndo conhecemos;
em suma, com a morte em geral?

Aristoteles, ao dizer na Poética que a poesia € mais filosofica e elevada do que a Historia (1450b,
1451b), ensaia uma resposta a esta questdo: os efeitos do medo e da piedade, caracteristicos das tra-
gédias, s6 podem ser alcancados através da imitagdo de uma acgdo concreta, com uma narrativa e
personagens. E mais eficaz, justamente porque desperta a nossas emogdes, contarem-nos uma historia
particular acerca de alguém sofredor envolvido em, por exemplo uma guerra, um atentado terrorista,

3. O livro de Pat Barker, intitulado O Siléncio da Mulheres, comega justamente assim: “O GLORIOSO AQUILES. O fogoso
Aquiles, o valente Aquiles, o divino Aquiles...Ah, como se acumulam os epitetos! Nos nunca lhe chaméavamos essas coisas;
para nds [as mulheres despojos de guerra], ele era «o carniceiro»”, p. 13.
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uma pandemia, do que nos dizerem aridamente o nimero de mortos que provocou. Ao fazé-lo, os poetas
em geral, dai a sua prevaléncia sobre os historiadores, convocam, para aquele caso concreto, um arsenal
de emogdes e de sentimentos que nos assaltam, mesmo ndo conhecendo a vitima.

Como afirma Paul Woodruff no ensaio “Aristotle on Mimeésis™

“Pity and fear (...) are elicited by impressions (...); and these, it seems, must be of particulars, since we do
not have impressions of universals. And this seems to be right about the emotions: if the fear of death makes your
blood run cold, it is the fear of a particular death (...). Death in general (...) is not the sort of thing that can make
a vivid enough impression on me to cause genuine fear or pity. (1992, p. 86).”

A perplexidade, acerca do registo e das noticias, nacionais ou estrangeiras, da morte por Covid 19,
centra-se nestas questdes atrds enunciadas: nem €, para a grande maioria, uma morte préxima, como a
de Patroclo para Aquiles, nem uma morte distante poética, no sentido aristotélico. Sdo apenas nimeros
veiculados diariamente*. Mas mesmo a questdo dos nimeros ¢ intrigante, visto que a doenga tem uma
taxa de mortalidade inferior a tantas outras.

Dito de outra forma, ndo ha ‘historias’ sobre os dbitos pandémicos, mas niimeros, estatisticas, gra-
ficos, infografias que, paradoxalmente, sdo alvo de homenagens, capas de jornais, tributo dos jogadores
de futebol e de outros desportistas, da Forca Aérea Portuguesa, etc, etc.

E, pasme-se, mortes privilegiadas no dia da Celebra¢dao dos Defuntos, data que a Igreja Catodlica
inventa, no século XI, para, justamente, celebrar a memoria de fodos os fiéis, garantido assim a salvagao
das suas almas. E alias na sequéncia desta pratica litargica que aparece mais tarde o Purgatorio (Le
Goff, pp. 150 e seguintes).

Vejamos agora alguns exemplos desta catarse eminentemente numérica.

Logo nas comemoragoes do 25 de Abril de 2020, um més e pouco depois da primeira vitima mortal
e em data que, da Covid, tinham morrido aproximadamente 850 pessoas’®, o Presidente da Assembleia
da Republica, Ferro Rodrigues, comega o seu discurso, pedindo um minuto de siléncio pelas vitimas
da pandemia®.

A 25 de Julho de 2020, em Ovar, concelho que teve a primeira cerca sanitaria em virtude da doen-
¢a, a data com 40 obitos e 700 infectados, o Presidente da Republica, Marcelo Rebelo de Sousa, faz a
primeira homenagem publica as vitimas do virus. Disse que Ovar “¢ um exemplo para Portugal™”’

Antes disso, o respeitado The New York Times, em edigdo do dia 24 de Maio de 2020, na capa
(Figura 1), sob a legenda U.S. DEATHS NEAR 100,000, AN INCALCULABLE LOSS, escreve mil
pequenos obituarios de vitimas da pandemia em Nova lorque. A data o nimero de mortes nos EUA
aproximava-se das cem mil®.

4. Em Portugal, a contabilidade das mortes comega a 16 de Margo de 2020, quando ocorre o primeiro 6bito pela Covid 19.
Cf.  https://www.arcgis.com/apps/opsdashboard/index.html?fbclid=IwAR1jUL3iillavqoi377wl_kJwAIHeuDHSqLw-OIN-
dNgLtbjaST80814Kcclo#/bda7594740£d40299423467b48e9ecf6

5. Cf. https:/www.arcgis.com/apps/opsdashboard/index.htm1?fbclid=IwAR1jUL3iillavqoi377wl_kJwAIHeuDHSqLw-Ol-
NdNgLtbjaST80814Kclo#/bda7594740£fd40299423467b48e9ect6

6. Jornal Publico, 26 de Abril de 2020.
7. Jornal Publico, 26 de Julho de 2020.

8. Jornal Publico: https://www.publico.pt/2020/05/24/mundo/noticia/new-york-times-dedica-primeira-pagina-mil-vitimas-
-covid19-1917897.
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Figura 1 - Capa do The New York Times

Ainda antes, a 19 de Abril de 2020, o Jornal de Noticias faz uma capa (Figura 2) com 40 rostos,
dividida em dois por esta legenda: “Vidas que o virus levou”.
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Na edicdo de 20 de Outubro de 2020, na capa (Figura 3), titula o seguinte: “100.000 infectados.

Covid ultrapassa marca simbodlica e chega a 1% da populagdo”.
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Figura 3 — Capa do Jornal de Noticias

Também o jornal Publico, em edicdo de 20 de Setembro de 2020 (Figura 4), faz metade da capa, a
fundo negro, com esta legenda: “Mortes por covid-19 no mundo. 1.000.000. Mundo passa de 1 milhao
de infectados a 1 milhdo de mortos em cinco meses™
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Figura 4 — Capa do Publico

Na comemoracao do 68* aniversario, no passado dia 1 de Julho de 2020, a For¢a Aérea Portuguesa
também homenageou as vitimas da pandemia. Lemos no site do EMFA: “A Forca Aérea assinala, ama-
nha, dia 1 de julho, o seu 68.° Aniversario com uma série de eventos adaptados as atuais circunstancias,
dos quais se destacam: passagens aéreas ¢ a manobra “Missing Man” em homenagem as vitimas da
Pandemia.”® Fizeram-no em capitais de distrito e outras localidades previamente anunciadas.

Igualmente no desporto, quando as principais ligas, inclusive a portuguesa, recomegaram 0s jogos,
os jogadores faziam, antes da partida, um minuto de siléncio pelas vitimas da Covid-19'°.

Em Conselho de Ministros do dia 22 de Outubro de 2020, o governo aprova a data de 2 de Novem-
bro de 2020 como um dia de luto nacional, mas especial para as vitimas da pandemia: “O Conselho

9. Cf. https:/www.emfa.pt/noticia-3019-forca-aerea-assinala-os-68-anos-e-homenageia-vitimas-da-pandemia
10. A fonte para esta informacao ¢ a Sport TV.
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de Ministros aprovou hoje o decreto que declara o dia 2 de novembro como dia de luto nacional como
forma de prestar homenagem a todos os falecidos, em especial as vitimas da pandemia da doenga CO-
VID-19."' O decreto é promulgado pelo Presidente da Republica a 26 de Outubro'.

Mais recentemente, e para vermos como esta tendéncia se mantém no ano corrente (2021), ocor-
reu, nos passados dias 22, 23 e 24 do més de Outubro, uma ‘Jornada de memoria, luto e afirmacao da
esperanga: Homenagem as vitimas da pandemia da covid-19°, com o alto patrocinio do Presidente da
Reptiblica.

Subscrita por um amplo grupo de cidadaos, deixamos uma das razdes evocadas para este luto de-
corrente da Covid-19.

“Nao podemos nem queremos esquecer a memoria dos que partiram e a dor vivida pelos que ficaram, mais
a de todos os familiares e amigos que também sofreram com a dor dos outros.”"

De acordo com a Pordata'®, em 2020, morreram em Portugal 123.358 individuos. Para o ano de
2019, em que o nimero de Obitos é de 111.793, sdo estas as primeiras causas de morte (2 altura em que
escrevemos nao ha ainda estes dados para 2020): doencas do aparelho circulatério — 33.421; tumores
malignos — 28.464; suicidio - 975. Até ao momento da escrita deste artigo (Dezembro de 2021), o niime-
ro total de mortes em Portugal, causadas pela Covid-19, é de 18 658'.

Com esta diferenca avassaladora de dados, o que tera levado a que prefiramos os nimeros da Co-
vid-19? E apenas uma questio de inumeracia inflacionada pela agenda mediética em torno do virus?

Seja como for, comecam a levantar-se vozes que questionam a prevaléncia da Covid-19 no discurso
sanitario. Manuel de Carvalho Rodrigues, médico e ex-presidente da Sociedade Portuguesa de Hiper-
tensdo, diz & Visdo Saiide: “E bom que tenhamos esta no¢io bem firme: ¢ das doengas cardiocerebro-
vasculares, em que hipertensdo é o seu principal contributo, que os portugueses morrem.”'¢ Alias, a
capa da Revista Visdo, de 22 a 28 de Outubro de 2020 (Figura 5), ¢ clara quanto a esta questao: temos
a imagem de um icebergue em que na parte submersa aparecem as maiores causas de morte em Portu-
gal; na parte que emerge, muito menor, aparece a Covid-19. O titulo principal é “AS VITIMAS PARA
ALEM DA COVID”.

11. Cf. https://www.portugal.gov.pt/pt/gc22/governo/comunicado-de-conselho-de-ministros?i=376
12. Cf. http:/www.presidencia.pt/?idc=10&idi=180289

13. Cf. Publico, 2 de Julho de 2021

14. Cf. https://www.pordata.pt/DB/Portugal/Ambiente+de+Consulta/Tabela

15. Cf. https://www.sapo.pt/noticias/covid19 [Consultado em 13 de Dezembro de 2021]

16. Cf. https://visao.sapo.pt/visaosaude/2020-10-17-hipertensao-nao-se-compreende-que-passados-estes-meses-todos-se-
-continue-a-consumir-todas-as-energias-em-torno-da-pandemia-em-detrimento-de-uma-doenca-que-e-a-principal-causa-
-de-morte-em-portugal/
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Figura 5 — Capa da Visdo

Dois artigos recentes, publicados na Acta Médica Portuguesa, alertam igualmente para estas ques-
toes. O primeiro, intitulado “COVID-19 and the Invisible Damage”, refere exactamente esta questio de
termos negligenciado outros numeros para além dos da Covid-19: “No meio deste tsunami, esquece-
mo-nos de outros nimeros. Nimeros menos visiveis que a COVID-19, mas que nos devem igualmente
preocupar porque representam um teste a sociedade e em especial aos servigos de saude.” (Bessa de
Melo, Tavares e Duarte, 2020, p.1). Concluindo que o nimero de mortes nao Covid-19 aumentou em
Portugal, questionam:
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“Mas quantos tinham indicacao para recorrer ao servigo de urgéncia e nao o fizeram? De repente o
numero de acidentes vasculares cerebrais, eventos coronarios, patologia tumoral com apresentagao su-
bita, e até apendicites agudas caiu drasticamente... Serd que todas estas patologias diminuiram a ponto
de quase desaparecerem? Assim de repente? Alguém acredita? (idem, ibidem).”

O segundo, intitulado “Excess Mortality Estimation During the COVID-19 Pandemic: Preliminary
Data from Portugal”, também publicado na mesma Revista, assume, admitindo algum cuidado, que
houve um aumento da mortalidade em Portugal entre 1 de Margo e 22 de Abril, isto € o periodo de tem-
po estudado. Uma vez mais, as causas desse aumento, que variam entre 2.400 a 4.000 mortes, decorrem
de uma desatengao as doengas para além da provocada pelo virus:

“Considering that COVID-19 and nonidentified COVID-19 increase mortality may be related to
healthcare burden, the potential impact in all-cause mortality due to decrease in access to healthcare
justifies a more thorough discussion. From the health services perspective, the focus on COVID-19
preparedness implied postponing programmed surgeries and outpatient consultations for a considerable
number of patients with chronic conditions. (Nogueira, Nobre, Nicola, Furtado, Vaz Carneiro, 2020, p.
3).”

Mais recentemente, Antonio Vaz Carneiro, em entrevista ao jornal Nascer do Sol, referindo espe-
cificamente o montante gasto com a Covid-19, reitera esta ideia da inusitada primazia de uma doenca
sobre as outras:

“Esse ¢ um aspeto importante [a questdo do financiamento da Covid-19]. (...) o facto é que de
repente houve mais dinheiro para a covid-19 do que para qualquer doenca em toda a historia da huma-
nidade. Nunca se tinha investido tanto dinheiro no estudo de uma doenga. (...).

A tltima vez que vi estava estimado em 90 bilides de dolares (77,9 mil milhdes de euros). No can-
cro ou na maldaria gasta-se todos os anos uma fragao disso. E muito deste dinheiro foi dinheiro publico!
Até morrer nunca deixarei de ter uma frustragdo muito grande porque gostaria de meter esse dinheiro
naquilo que mata verdadeiramente as pessoas. Estou convencido de que com 90 bilides de dolares todos
os anos, ao fim de cinco a dez anos se curava a maioria dos cancros. Hei de ir para a campa com esta
frustragdo.”V’

A questao nao ¢é, de todo, desmerecer as vitimas da pandemia, mas, de outra forma, procurar per-
ceber o que levou a que as outras, e sdo tantas, de doenga ou nao, fossem, comparativamente, despro-
movidas ou esquecidas.

Afinal por quem dobram os sinos?

No man is an island, entire of itself; every man is a piece of the continent, a part of the main. If a
clod be washed away by the sea, Europe is the less, as well as if a promontory were, as well as if a manor
of thy friend’s or of thine own were: any man’s death diminishes me, because I am involved in mankind,
and therefore never send to know for whom the bell tolls; it tolls for thee.'

17. Cf. https://sol.sapo.pt/artigo/752027/antonio-vaz-carneiro-com-o-mesmo-dinheiro-da-covid-19-podiamos-curar-a-maio-
ria-dos-cancros

18. In: Abrams, 1962, p.1123.
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Ameacas da liberdade em tempos de peste

“Agora afirmo eu: A todo o ser racional que tem uma vontade temos que atribuir-lhe também a ideia
de liberdade, sob a qual ele unicamente pode agir.”

Kant (1785)

Fundamentagdo da Metafisica dos Costumes

1. Anatomias, equivocos e distanciamentos

A célebre afirmag@o de Rousseau “o Homem nasceu livre” funda uma modernidade politica que se
universalizou, sobretudo com o revolucionario texto constitucional francés de 1791, reforcado e apro-
fundado na posterior versdo da Constituicdo francesa de 1793. Também a Declaracao de Independéncia
dos Estados Unidos da América de 1776 consagra este principio filosofico e politico, esséncia do estado
democratico. O tema da liberdade, na sistematizagdo proposta por Corrado Vivanti, transita do campo
das doutrinas filoséficas para o direito publico. Locke entende a liberdade como um “direito natural”, e
a nossa Historia contempla um riquissimo material que alimenta grandes e incontaveis romances sobre
as batalhas que ao longo dos tempos se travaram em nome da liberdade. Também numa perspectiva
teologica, o texto biblico consagra o tema da liberdade, por exemplo, quando Deus a outorga ao povo
hebraico, salvando-o da escraviddo do Egipto. Hobbes, por sua vez, associa a exaltacdo da liberdade
ao governo popular (Vivanti, 1996:125-150). E juridicamente ndo pode existir liberdade sem igualdade
entre os seres humanos, como defende Rosseau no Contrato Social: ... em vez de destruir a igualdade
natural, o pacto fundamental substitui, pelo contrario, por uma igualdade moral e legitima, o que a
natureza tinha produzido como desigualdade fisica entre os homens, ¢ que, apesar de poderem ser de-
siguais em for¢a ou em génio, se tornam todos iguais por convencdo e de direito.” (Rousseau,1981:29).

Se consultarmos um célebre discurso de 1819 de Henri-Benjamin Constant de Rebecque (1767-
1830), De la liberté des Anciens comparée a celle des Modernes, onde o autor compara a liberdade dos
antigos a dos modernos, encontramos uma clivagem entre o antigo mundo grego € romano, € o0 enten-
dimento dos franceses, ingleses e dos habitantes dos Estados Unidos da América. Essencialmente para
estes ultimos trata-se de reivindicar o direito de a sujeigdo ter uma razdo de ser legal, de exercer uma
profissdo, ter uma propriedade, intervir publicamente, exprimir-se de acordo com as ideias de cada um.
Ja para os Antigos a liberdade era algo que consistia no “exercicio colectivo do direito de privilégios
pertencentes a soberania”, e numa partilha do poder social. Ha ainda, por um lado, a considerar o en-
tendimento romano de que a liberdade ndo ¢ um direito inato do ser humano, mas a consequéncia de
direitos civis “concedidos pelas leis de Roma”, e por outro, o reconhecimento, por parte dos Gregos, do
valor da liberdade, como condicdo que os separa dos barbaros, bem como a capacidade de cada qual
“agir e governar-se segundo a sua vontade e consciéncia” (Vivanti, 1996: 126-127).

Numa passagem do seu discurso de 1819 onde compara a nogao de liberdade dos antigos e dos mo-
dernos, Benjamin Constant afirma: “On lui répétait vainement avec Rousseau: les lois de la liberté sont
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mille fois plus austéres que n’est dur le joug des tyrans. Elle ne voulait pas de ces lois austeres, et dans
sa lassitude, elle croyait quelquefois que le joug des tyrans serait préférable. L'expérience est venue et
I’a détrompée. Elle a vu que 'arbitraire des hommes était pire encore que les plus mauvaises lois. Mais
les lois aussi doivent avoir leurs limites”. '° A arbitrariedade dos homens e a importancia atribuida a ne-
cessidade de limitar as leis, sob pena destas se tornarem ineficazes ou abusivas é, bem vistas as coisas,
parte de um drama, que é também do século XXI, e segundo o qual a vontade acaba por ser moldada
através de uma tensdo entre a obediéncia, que na sua racionalidade extrema produz uma subjugacdo a
politizacao da ciéncia, e uma cultura do desejo e da autonomia individual, da emancipacao que, através
da sua dinamica pulsional, engendra uma desobediéncia irreprimivel.

E nessa perspectiva que podemos regressar ao Ensaio sobre as liberdades de Raymond Aron,
(1963), sublinhando desde ja o alcance do plural, /iberdades, e a fecundidade “inesgotavel” da discussio
e das praticas nelas implicadas. Aron revisita Tocqueville e interroga-se sobre o significado do conceito
de liberdade no pensamento do autor de 4 Democracia na América (1835): “Qual o sentido que Tocque-
ville atribui a palavra liberdade, a mais empregada e a mais equivoca possivel porque, em cada época,
os homens reivindicam, sob o nome de liberdade, os poderes de que se sentem injustamente despojados,
protestam, em nome da liberdade, contra sujei¢des reais?”” (Aron, 2021: 23). O “espectador comprome-
tido”, que Raymon Aron sempre foi, encontra num texto de Tocqeville de 1836, Etat social et politique
de la France, o valor, que ¢ necessariamente politico, da liberdade, porquanto esta ¢ imprescindivel a
possibilidade de cada um regular como muito bem entender o seu proprio destino (Aron, 2021:23). Tal-
vez a liberdade impeca de condenar sem analisar, para integrar aqui uma ideia de Aron quando discutia
0 Maio de 68 (Aron, 1983:216), o que de algum modo nos remete para a necessidade (para a urgéncia) de
pensar a relacdo do sujeito com o real, para assim ele poder regular o seu destino, isto €, tomar decisdes
acerca do seu presente e do seu futuro, mesmo que venha a ser defraudado por diferentes circunstancias.

As grandes diferencgas ideologicas entre Aron e Sartre conduzem naturalmente a distintos enten-
dimentos da liberdade. Para este ultimo, a liberdade implica a angustia da escolha e com ela a recusa
da ideia de destino, manifesta na célebre condenacdo de cada um a liberdade. Para Sartre, a dimenséao
biografica constitui o polo essencial do seu método para compreender a realidade humana definida
como universal singular (Cardoso e Cunha, 2019: 19-38). Dai que tudo aquilo que molda a biografia, e
que ¢ simultaneamente singular, relativo a vida de cada um, mas igualmente universal, relativo a vida
de todos, como ¢ o caso de uma pandemia, ou da Grande Guerra de 39-45, para aqui deixar outro tipo
de exemplo historico, € passivel de transformar existencialmente a interrogagcdo acerca da liberdade.
“So que esta liberdade, que € o ser da realidade humana, é também vivida na angtstia. Ou melhor, é na
angustia que se descobre a liberdade como consciéncia da contingéncia humana, como “liberdade para
nada” (Cardoso e Cunha, 2019:48). A consciéncia de cada um ser o seu proprio futuro tem assim para
Sartre a dimensao da angustia.

2. Pandemia, mediatizacao e os sintomas do medo

Esta incursdo existencialista no enredo da liberdade aproxima-nos também da profusao de equivo-
cos que o termo agrega. Ja a experiéncia da liberdade, essa tem vindo a ser contaminada cada vez mais
pela incerteza. Aquilo que verdadeiramente alimenta essa incerteza ¢ a ignorancia e o medo. A igno-

19. Texto integral disponivel em https:/www.institutcoppet.org/wp-content/uploads/2015/01/7.-CONSTANT-Benjamin-De-
-la-liberte-des-Anciens-comparee-a-celle-des-Modernes.pdf
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rancia provocada pela insatisfagdo democratica. E o medo que funde num tnico horizonte o vazio e a
morte. Os media, por sua vez, encarregam-se de moldar, encadear narrativamente e amplificar os acon-
tecimentos onde estas instancias do real se evidenciam. E determinam um sistema fechado de codigos
de leitura. As sucessivas avalanches de noticias sobre a pandemia da Covid 19, e os rituais jornalisticos
que organizaram o tratamento e analise dos dados inerentes a esta catastrofe, apresentam uma situagao,
que reconfigura a relagdo, filosofica, politica e juridica, entre o par liberdade/ sujeigdo, o par angustia/
biografia ¢ o par autoridade/ ciéncia.”

Tal reconfiguragdo caminha claramente no sentido de um consenso alcangado mediante uma uti-
lizagdo mistificadora dos media. Com a crise do Estado assistencialista e com a proliferagao das buro-
cracias, hoje com frequéncia travestidas de ferramentas de escrutinio e/ou de garantia de qualidade nos
servicos prestados aos cidaddos e aos consumidores, a liberdade particular, de cada um, defronta-se
com sucessivas formas de controlo que vao da videovigilancia no espago publico, aos inquéritos man-
datarios que as organizagdes implementam no seu seio com o aparente objectivo de optimizacdo de
Tecursos.

Em simultaneo, desmultiplicam-se as formas parasitarias de existéncia ¢ de comunicagdo, resul-
tado da vampirizacao de discursos de Autor, no sentido em que Foucault considera que o Autor é uma
fungdo, uma especificagdo do sujeito, antecedido historicamente por um momento de individualizagdo
na histdria das ideias. Uma vez objecto de manipulagdes e perversdes que induzem e constroem verda-
des e factos alternativos, com a consequente usurpagdo do nome do Autor, tais discursos, assim como
os factos por eles narrados, alimentam, mesmo que nalguns casos involuntariamente, e contra todos
os principios e a propria axiologia que os fundou, uma espécie de pantano ideologico, onde a ideia
de liberdade, assim como o seu exercicio, se afunda num movimento em camara lenta. Tudo se passa
como se actualmente o acto de dizer, na pura irresponsabilidade de quem o profere, ja ndo implicasse o
contraditdrio nem a concreta verificagdo de dados e fontes. Situagao agravada pela histeria desregulada
das redes sociais, com os seus algoritmos e com perfis falsos que se desmultiplicam semeando insultos
covardes de forma anénima, intrigas fraudulentas e mentiras para todos os gostos. Estas ocorréncias,
frequentes em campanhas eleitorais e disputas internas de organizagdes politicas, sindicais e instituigdes
desportivas, conheceram um novo impulso com o deflagrar e o agravar da pandemia de Covid-19, com
as teorias negacionistas e com as manifestacdes dos seus adeptos.

Jando sdo so as liberdades que foram limitadas, quando ndo suspensas € por isso mesmo ameaga-
das num quadro politico legal de excepcionalidade. Elas correm também o risco iminente de serem as-
sassinadas, numa qualquer metaforica e sombria esquina do espago publico mediatizado. Uma vez mais
a Historia com os seus labirintos e contradigdes, com a sua pulsdo teleologica, tem razdo ao demonstrar
que nada pode ser dado por definitivamente adquirido. E o progresso técnico e cientifico, que Kant de
certo modo antevia na sua filosofia da Historia, colide com grande violéncia com o progresso moral e

20. John Ioannidis, um dos cientistas mais influentes e polémicos, muito critico em relagdo ao rigor com que sio apresenta-
dos resultados cientificos nas publicag¢des altamente especializadas, professor da universidade de Stanford, EUA, com um
curriculo onde sobressai a contribuigdo essencial que deu para o aparecimento de medicamentos que permitem o tratamento
prolongado da infecgdo VHI/SIDA, ¢ apresentado nos media como alguém que desenvolve uma medicina basada na evidén-
cia. Este investigador tem sido particularmente assertivo nas criticas que faz ao modo como diferentes poderes e responsa-
veis institucionais, bem como as populagdes em geral, entraram num processo descontrolado por causa da pandemia que em
seu entender foi mal avaliada. “No inicio de 2020, as expectativas eram de varios milhdes de mortos em poucos meses. Nao
ha duvida de que foi uma pandemia ligeira”. A incerteza e o panico instalado nas fases iniciais da pandemia, a incapacidade
de tragar antecipagdes realistas e crediveis, justificaram na sua optica os confinamentos, mas afirma também, “depois de al-
gumas semanas de confinamento tinhamos dados para pensar de forma menos disruptiva para a sociedade”. loannidis explica
que o estado cadtico que se viveu durante uma grande fatia de tempo das nossas vidas foi devido a uma falta de clareza, a
emergéncia de “autoproclamados herdis” e a “pressdo politica e dos media”. Conclui com contundéncia: “a pandemia ¢ um
grande palco para o show off”. Ver entrevista jornal Expresso, 6/11/21, p. 24.
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ético, que a banalizac¢ao das tecnologias da comunicagdo acaba em muitos campos por destruir a custa
da desinformacao e de praticas populistas (Vivanti, 1996:146); (Foucault,1992); (Barroso e Estrada,
2018:301-309); (Bobbio, 2004); (Correia, 2019).*

A pandemia em que a humanidade tem estado mergulhada nos ultimos tempos (2019-2021) agra-
vou e radicalizou a funcao mistificadora dos media, agora em novos territorios. Também neles se pro-
duziram novos contetdos, assistiu-se ao redirecionar do jornalismo interpretativo para os temas da
saude publica e seus limites, para o valor da ciéncia e para a politizacao do saber, tudo isto formatado
em novos modelos de reportagem em contexto hospitalar, em ciclos ritmados por boletins sanitarios
(como que possuidos por uma redundancia publicitaria), com a sua medonha contabilidade de mortes ¢
internados dentro e fora das unidades de cuidados intensivos, vulgo ucis. O medo causado por este virus
que nos enlouquece cultivou-se e celebrizou-se a partir de todos os ecras e das paginas da Imprensa.

Enquanto isso, legides de opinion makers, muitos deles a aparecer pela primeira vez, numa dispu-
ta pelo estrelato, opinavam (e opinam), com desigual interesse analitico e interpretativo, criando uma
espécie de simulacro epistemoldgico da realidade pandémica, ou propondo uma anatomia do colapso.
A rapida mutagao do espago ¢ do mundo reconhecido numa espécie de gigantesco ndo-lugar traduziu-
-se assim numa poderosa e preocupante erosao dos padrdes da liberdade, quer como herancga cultural
inalienavel, quer como conceito filosofico e fundamento democratico da accdo politica e de todos os
processos de governar. Alterados, designadamente pelos estados de emergéncia e calamidade, em todo
0 caso estados de excepg¢do, que exigem um trabalho de compreensao sobre as categorias de normalida-
de, distanciamento e contagio. Como se a persona da tragédia grega classica transformasse entretanto
multiddes num coro uniforme, sufocado, uma espécie de falso personagem, e por isso mesmo incapaz
de fazer ecoar as partes mais significativas do drama.

3. Do envenenamento a clausura

Uma das muitas mistificagdes elaboradas no primeiro grande lockdown prende-se com o “fique
em casa”’, quando na verdade grandes maiorias nao dispunham efectivamente de uma casa, isto ¢, de
uma habita¢do, de um lar onde fosse confortavel e adequado permanecer fechado. Bernard-Henri Lévy
(2020:87-99) foi um dos pensadores contemporaneos que falou nesse tipo de circunstancia, social, exis-

21. Foucault é determinante para a compreensdo do autor como figura de autoridade, logo a manipulagio e a distor¢do do
autor, resultado da tirania do anonimato ¢ da fraseologia demagogica que percorrem o lado virtual do espago publico - ndo
confundir por isso com a morte estruturalista de autor teorizada por Barthes - inscreve-se numa crise da autoridade que des-
virtua o acto de pér em comum retirando-lhe qualquer qualidade. A pertinente duvida de Socatres no Hipias Menor, quem
mais sabe mais habilmente se torna capaz de enganar, ¢ de mentir, ajuda também a explicar a resigna¢do com a perda das
liberdades. Aceitamos as razdes daqueles que mais sabem (os cientistas, os epidemiologistas, as autoridades de satde, os po-
litblogos, os jornalistas mais bem informados). Por sua vez Bobbio (2004:27) comenta o principio kantiano do direito natural
como o direito que todo homem tem de obedecer a uma lei da qual ele proprio é origem/autor. E escreve: “A esse conjunto
de esforcos que o homem faz para transformar o mundo que o circunda e torna-lo menos hostil, pertencem tanto as técnicas
produtoras de instrumentos, que se voltam para a transformacdo do mundo material, quanto as regras de conduta, que se
voltam para a modificac@o das relagdes interindividuais, no sentido de tornar possivel uma convivéncia pacifica e a propria
sobrevivéncia do grupo. Instrumentos e regras de conduta formam o mundo da “cultura”, contraposto ao da “natureza”” A
aboligdo de critérios culturais torna por consequéncia o mundo mais agressivo. Dai que, como escreve Correia (2019:28), e
se passarmos agora para o universo da internet, seja necessario estar atento a varios radares. “Muitos sites de desinformagao
actuam como sensores de problemas fraturantes que sao rapidamente compartilhados por sites idénticos e por redes sociais,
ao mesmo tempo que ecoam em media sensacionalistas, acabando por produzir impacto em 6rgaos de comunicacao tradicio-
nais, configurando o agendamento de temas no debate publico. A redundancia, adicionalmente, decorre frequentemente em
espiral, com uma a amplificar a outra e a conferirem o estatuto de credibilidade reciproco que decorre da notoriedade obtida
pelo tema, especialmente quando controverso e emocional.”
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tencial, a0 mesmo tempo que sublinhava o facto de o coronavirus nos “poupar as noticias insignifican-
tes, fazer por nos a economia das informagdes em interesse e aliviar-nos das peripécias de uma historia
que, com benevoléncia, tinha sido posta em hibernacao”. Esta espécie de letargia, a anestesia do pavor,
talvez possa ser comparavel a um pesadelo da razdo, um abalo profundo que acaba por comprometer
o espaco do logos. Enquanto isso o “controlo das narrativas” fazia o seu caminho, contribuindo para
cercear as liberdades. Ou para apresentar outra formulagao, as liberdades foram envenenadas. Quando
Bernard-Henri Lévy, na esteira de Georges Canguilhem, afirma que “o virus ndo ¢ mais do que um
«venenoy»” (2020: 38-39), e recorda algumas grandes catastrofes, desde a praga dos gafanhotos de que
nos fala o texto biblico no Livro do Exodo & peste negra medieval, confronta-nos com uma necessidade,
insaciavel (?), de especulagdo sobre o novo virus que se abate sobre todos os povos do mundo com dife-
rentes ritmos de propagacao. O obstaculo que pode travar mais esta mistificagdo continua a ser o esfor¢o
de “dar sentido ao que ndo o tem, e tentar traduzir por palavras o inenarravel sofrimento dos homens, é
uma das fontes, na melhor das hipdteses, da psicose, e na pior, do totalitarismo” (Bernard-Henri Lévy:
2020, 47-48). O virus, indelevelmente, transporta em si uma ameaga totalitaria.

Na mente de muitos face as medidas tomadas pelos diversos governos, liberais ou totalitarios, e
dada a enorme semelhanga entre elas, considera-se razoavel evocar a concepgao de estado de excepgdo
elaborada por Giorgio Agamben (2010). Recorde-se que a obra de Agamben parte do entendimento de
Carl Schmitt de que existe uma “contiguidade essencial entre estado de excepgdo e soberania”. Dei-
xando claro que ha um desequilibrio que se instala, e com ele um vasto conjunto de precedentes, que,
designadamente nos sucessivos confinamentos aos quais a sociedade portuguesa esteve sujeita, criam
uma anomalia politica, consequentes tensoes e todo um mal-estar civilizacional, a que ndo sdo alheios
diversos tipos de traumatismo social. Nao obstante a legitimidade e o fundamento legal em que tais
decisdes assentam, no caso especificamente portugué€s com peripécias semanticas e excesso de zelo po-
licial amplamente mediatizados, o enclausuramento foi promovido como exigéncia soberana. Esta pa-
rece rasurar a tdo necessaria “analise do conceito juridico de necessidade” (Agamben, 2010:44). A base
parlamentar indispensavel para sustentar um novo estado de coisas nunca evitou que nas suas varias
dimensoes esta inesperada realidade fosse vivida como um estado de sitio, com as angustias que lhe sdo
proprias. A lei e a ordem no campo do direito ndo escondem, para acompanhar o raciocinio de Agam-
ben, “uma fractura essencial”. Em suma, e foi esta a percepg¢do sociocultural da situagao: “O estado de
excepe¢do, enquanto figura da necessidade, apresenta-se assim — a par da revolucdo e da instauracdo de
facto de um ordenamento constitucional — como uma providéncia «ilegal», mas perfeitamente «juridica
e constitucional», que se concretiza na produgdo de novas normas (ou de uma nova ordem juridica”
(Agamben, 2010:49).

A discussao, a partir deste topico, poderia abrir-se para uma averiguacdo do modo como a neces-
sidade, causada pela Covid-19, amplificada pelo incremento do medo e pela generalizagdo mediatica do
terror e das metaforas bélicas, foi também, experienciada como contingéncia?’. Todos os meios coloca-
dos ao servigo da mesma fantasmagoria impediram qualquer tipo de diferenca e de alteridade. O que
pode ajudar a explicar que a insuportavel peste tenha permitido, ainda assim, um certo tipo de fuga, ou

22. O dominio praticamente total do noticiario informativo pelo Covid-19 constitui um fenémeno sem precedentes e bem es-
clarecedor. Leia-se por exemplo a entrevista do experiente jornalista Miguel Sousa Tavares ao Expresso, A Revista, 23/10/21,
pp. 44-45 numa passagem em que expressa a ideia de que ¢ necessario defender o jornalismo e combater as redes sociais.
”Depois aconteceu essa coisa terrivel a covid; e a covid tomou conta de todo o noticiario. Tinha de ter lutas constantes para
tentar fazer outras coisas, mas depois também ndo havia jornalistas nem camaras disponiveis. Mesmo que dissesse que ndo
queria ter todos os hospitais e lares no jornal, porque me bastavam dois, a verdade ¢ que os meios estavam todos nos hospitais
e lares porque o que faziam também ia para os outros jornais”.
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uma fuga parcial, ressuscitando a dicotomia oitocentista entre a cidade e o campo. Por outras palavras,
contrapor na escala individual um sitio, uma hipoétese de lugar, a um estado de sitio. Ou, na alegoria de
Camus, um exilio sem reino. Em qualquer caso o sitio apresentava-se sempre como um sitio sitiado.”

4. Dos estados de alma aos estados de excepciao

Para muitos esta excepcionalidade, discutida com base nos fundamentos que Giorgio Agamben
fornece, pode nao fazer sentido quando se trata da sua aplicagdo nas democracias liberais.** Ainda
assim a sua argumentacao nao resiste a evidéncia de que os cidadaos, precisamente nesses regimes,
véem as suas op¢des radicalmente limitadas. Em suma, perante um subito eclipse da liberdade, perante
a obrigatoriedade de um isolamento com grande impacto social, econdmico e psiquico, 0 minimo que
se podera afirmar € que a relacdo do direito com a vida foi abalada. Esta ¢ naturalmente uma leitura
ancorada em Agamben. Perante a fractura sofrida, que abre uma fenda, observamos a auséncia da poli-
tica, Unica actividade humana com capacidade para preencher esse vazio. Como se os cidaddos fossem
também eles confinados na sua capacidade de fazerem politica, ficando esta exclusivamente confiada
aos especialistas das varias estripes...

A instancia juridica sobrepde-se a vida quotidiana, em vez de a proteger. Recordemos por isso
Giorgio Agamben nesta afirmagao que se nos afigura lapidar: “Expor o direito na sua ndo relagdo com a
vida e a vida na sua ndo relagdo com o direito significa abrir entre eles um espago para a ac¢do humana
que em tempos reivindicava para si o0 nome de «politica». A politica sofreu um eclipse duradouro por-
que se contaminou com o direito, concebendo-se, no melhor dos casos, como poder constituinte (isto
¢, violéncia que poe o direito), quando nao se reduz simplesmente a poder de negociar com o direito.”
(Agamben, 2010:132).

Mais recentemente, num artigo escrito ja em plena pandemia do Covid-19, intitulado L’inven-
zione di un'epidemia, Agamben (2020 a) regista o facto dos meios de comunicacdo e das autorida-
des trabalharem na disseminagdo de um clima de panico, sendo eles os responsaveis pela criacdo de
uma situacdo que se torna efectivamente real. Ao olhar para a Italia de Fevereiro de 2020, Agam-
ben ndo deixa de se reportar ao que de um modo ou de outro se generalizou sob a forma de caos
clinico por todo o mundo, seja qual for o modelo politico de governagao de cada pais. Ao confrontar a
desproporcionalidade de comportamentos e discursos quer institucionais, quer mediaticos, centrados

23. Os sitios sitiados (1973), Platano, Lisboa, ¢ o titulo de uma antologia poética de Luiza Neto Jorge, figura central do mo-
vimento denominado Poesia 61. O titulo remete para uma situagdo, para uma condi¢do, socio politica fechada, o periodo do
Estado Novo portugués, e a autora entende a linguagem poética como um lugar de transgressao ¢ movimento, de multiplos
percursos, mas ainda como um lugar prometido, por vir, “o lugar do repouso/ esta por inventar”. A peste sitia, ndo da descan-
so, impde-se entdo alcancar um outro lugar. Sobre a contextualizacdo poética da segunda metade do séc. XX portugués e a
escrita de Luiza Neto Jorge, ver Barroso, E.P. (2012) Migra¢ées Poéticas e Derivagdes Visuais, concretismo, experimenta-
lismo e artes plasticas em Portugal, disponivel em linha LabCom, UBI
http://www.bocc.ubi.pt/pag/barroso-eduardo-2014-migracoes-poeticas-derivacoes-visuais.pdf

24. Num ensaio particularmente original, Bernardo Pinto de Almeida, 4 peste: o muito pouco que realmente importa (Bro-
téria, Maio/Junho 2021, pp.429-439) interroga o objecto pandemia, a sua presenga ¢ analogia com as pestes historicas e a ca-
pacidade das criaturas comuns lidarem com o desconhecido. O autor defronta-se com as percepgdes da pandemia a partir de
um “reavivar exponencial da presencga da televisdo e, mais em geral, dos meios de transmiss@o e comunicagdo visual, como
a net e a redes sociais (...)” (p.421). No ambito desta reflexdo convoca duas conceptualizacdes pertinentes e que tém vindo a
ser discutidas a proposito da pandemia. A partir de uma delas interroga-se se o conceito de Agamben de estado de excepgdo é
aplicavel neste quadro: “O erro dos que, como Agamben, recentemente pretenderam ver na situagdo a ilustragdo concreta da
sua teoria do estado de excepgdo (...) consiste em acreditar que se pode pensar que a obriga¢ao ao confinamento seria gerada
tanto por forgas politicas totalitarias como liberais, simultaneamente sem as diferenciar, supondo acordos que, entre ambas,
seriam impossiveis de atingir” (p.432). Na segunda o autor estabelece um paralelismo entre o novo modelo constituido pela
sociedade do confinamento, e a condig¢do do ndo-lugar proposto por Marc Augé como uma das principais consequéncias da
sobremodernidade (p.435).

Estudos em Comunicagdo n°35 (Dezembro, 2022) 100



Rui Estrada & Eduardo Paz Barroso

na limitacdo de movimentos, na suspensdo de condi¢des de vida, e em toda uma militarizagdo da so-
ciedade, os governos democraticos, evocando a legitimidade de cuidar da saude publica e a necessidade
de evitar o desespero e anarquia funcional do universo hospitalar, produziram excessos de natureza
diversa. Mutos deles foram pseudo legitimados por um totalitarismo de feigao informativa, jornalistica,
assente na repeticdo compulsiva de informacdes, que apagaram a diferenca entre autoridade e autorita-
rismo. Registamos assim uma preocupacao dificil de erradicar: “L’altro fattore, non meno inquietante,
¢ lo stato di paura che in questi anni si ¢ evidentemente diffuso nelle coscienze degli individui e che si
traduce in un vero e proprio bisogno di stati di panico collettivo, al quale I’epidemia offre ancora una
volta il pretesto ideale. Cosi, in un perverso circolo vizioso, la limitazione della liberta imposta dai
governi viene accettata in nome di un desiderio di sicurezza che ¢ stato indotto dagli stessi governi che
ora intervengono per soddisfarlo.” (Agamben, 2020 a).

Na mesma Optica, o filésofo italiano disseca a figura politica do distanciamento social, € impacto le-
xical desta formulagdo. Inspirado numa citagdo de Montaigne®, considera que uma comunidade funda-
da neste tipo de distanciamento € inabitavel. Tanto mais que esta ¢ uma questao que mesmo nao sendo
definitiva (nada ¢ para sempre...) deixa marcas profundas e duradouras, historiciza-se. Essa ¢ também
a esséncia da peste. Uma peste que ndo ¢ exclusiva do territério médico € também uma doenca social
altamente contagiosa, com tudo o que isso implica de parandico, e transporta consigo o fantasma de um
certo tipo de castragdo, que decorre do medo de tocar e de ser tocado, eliminando a imprevisibilidade do
que acontece quando os corpos se exprimem fisicamente e assim comunicam. Situacao alids a que ndo
¢ alheia uma certa nulidade sexual. Sublinhe-se entdo que em fun¢@o do distanciamento social ocorre
um inesperado efeito de simulagdo, de prestidigita¢ao social, que modifica de forma categérica e muito
substancialmente a organica colectiva da cultura de massas, que agora pode ser assim caracterizada,
nas palavras de Agamben:”E importante non lasciarsi sfuggire che una comunita fondata sul distanzia-
mento sociale non avrebbe a che fare, come si potrebbe ingenuamente credere, con un individualismo
spinto all’eccesso: essa sarebbe, proprio al contrario, come quella che vediamo oggi intorno a noi, una
massa rarefatta e fondata su un divieto, ma, proprio per questo, particolarmente compatta e passiva” .

5. Nem mapa, nem territorio

No confinamento pandémico conhecemos a abolicdo dos lugares, o desenraizamento, a ndo rela-
cdo geografica, nem mapa, nem territorio ?’.... Daqui decorre uma sugestiva aproximag¢ao a nogao de
ndo-lugar proposta por Marc Augé?®. A sobrecarga, o excesso, o inimaginavel peso de um fardo, um

25. A citagdo de Michel de Montaigne em apreco que abre o artigo de Giorgio Agamben ¢ a seguinte: «Non sappiamo dove la
morte ci aspetta, aspettiamola ovunque. La meditazione della morte ¢ meditazione della liberta. Chi ha imparato a morire, ha
disimparato a servire. Saper morire ci libera di ogni soggezione e da ogni costrizioney. in Distanziamento sociale, Quodlibet,
6 de Abril, 2020, https://www.quodlibet.it/giorgio-agamben-distanziamento-sociale

26.Giorgio Agamben, Distanziamento sociale, Quodlibet, 6 de Abril, 2020, https:/www.quodlibet.it/giorgio-agamben-dis-
tanziamento-sociale

27. Parafraseando o romance de Michel Houellebecq (2010) La carte et le territoire, Flammarion, Paris, que foi prémio
Goncourt nesse mesmo ano. Esta espécie de biografia niilista proporciona uma deliberada confuséo entre a arte e a vida,
original parddia ao mainsteram estético contemporaneo. O romance de Houellebecq exprime uma profunda ironia relativa a
produtividade economica, ¢ manifesta a ideia de que a representag@o, o mapa, ¢ mais interessante que a realidade, o territorio.
Jed Martin, o personagem central desta historia, confunde de certo modo a arte e a vida, sem esquecer o tédio e os clichés
existenciais. Trata-se também de uma histdria que alimenta um olhar especialmente pessimista sobre o quotidiano, experién-
cia que muitos terdo feito também por causa da pestifera covid-19.

28. Marc Augé (1992), Non-Lieux introduction @ une anthropologie de la sobremdernité, Editions du Seuil, Paris. Dentro
desta perspectiva e da sua actualizagdo: “A sociedade do confinamento ¢ a sua sociabilidade perversa geram, deste modo,
um novo tipo de espago desidentificado de qualquer indice de diferenciagdo, semelhante daquela condi¢@o pensada por Marc
Augé como a de uma sobremodernidade, com o advento dos chamados ndo-lugares (...)” Bernardo Pinto de Almeida, 4
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acontecimento maior do que todos os outros e que a todos se sobrepdem, confirma de facto aquilo que
Augg designa de sobremodernidade (Augé, 2007: 29). Esta sensacdo de um espaco que estranhamos,
sem duragdo, desritualizado, opera um corte abrupto, tremendo. Dada a sua escala planetaria trata-se
de uma catastrofe cultural. “Os ndo-lugares sdo tanto instalagdes necessarias a circulacao acelerada das
pessoas e dos bens (vias rapidas, nos de acesso, aecroportos) como os proprios meios de transportes ou
os grandes centros comerciais, ou ainda os campos de transito prolongado onde sdo arrebanhados os
refugiados do planeta” (Augé, 2007:33). Porém quando os aeroportos e as estagdes de caminho de ferro
estdo inoperacionais, os grandes centros comerciais fechados por periodo indeterminado, o comércio
local reduzido a uma insignificancia, enfim quando tudo esta parado, o ndo-lugar atinge proporcdes que
o transformam numa alucinag¢ao, pois nada lhe pode ser oposto.

Claro que as vicissitudes da Historia e mesmo os seus piores pesadelos fazem despertar de forma
inédita um sentido radical de comunidade. Recordemos Auschwitz-Birkenau, e relatos como o de Si-
mone Veil # que confrontam a crueldade extrema e o horror, sempre indescritivel, com a opacidade
total, com a vergonha de alguém se sentir humano pelo facto improvavel de ter sobrevivido. E depois
ser capaz de escolher entre desistir ou retomar o desejo de viver. Na mesma linha de catastrofe e de ter-
ror inscreve-se a Revolugdo Cultural chinesa de Mao Tsé-Tung (1966-1976), ou os campos de trabalhos
for¢cados da ex URSS conhecidos por Gulag. Também ao revisitar o terror absoluto do /1 Setembro de
2001 com as insuportaveis imagens das criaturas humanas em queda, o desmoronamento (real e civili-
zacional) de um paradigma da contemporaneidade que tem na cidade de Nova lorque um significante,
afiguram-se-nos como realidades extremas onde a dimensdo comunitaria e a necessidade de cuidar do
semelhante se impoem como raiz de humanidade.

Quando, como em tais momentos da Historia, o desconhecido, ou mesmo a monstruosidade, ir-
rompe com a maior das violéncias, também ¢é possivel identificar, e escutar, um discurso de génese
teologica e poética, aquele que busca uma “experiéncia do tempo que dara uma alma ao mundo”, como
escreveu José Tolentino Mendonga num ensaio onde redesenha a partir da alusdo a uma escultura de
Rodin, constituida por um par de maos, a figura da catedral e, por causa dela, a urgéncia de uma dis-
ponibilidade, “porque onde estd um ser humano, ferido de finitude e de infinito, esta o eixo de uma
catedral” *°. Em termos iconograficos, os carceres desenhados por Giovanni Battista Piranesi, a inco-
municabilidade, a tortura e a distorcao simbolizadas por essas gravuras, sdo imagens interpretadas por
Tolentino Mendonga como reflexo de um subito descentramento percepcionado sob a forma de uma
quarentena forcada. O principio teoldgico que consiste em aceitar a dificuldade, a privacao e o sofri-
mento como oportunidade de reconciliagdo e possibilidade de esperanga cruzam-se, a luz do enunciado
aqui desenvolvido, com um resgate da liberdade. E a liberdade supera todas as parabolas: “Sem chaves
interpretativas para lidar interiormente com a situagdo presente, assiste-se a uma corrida a alguns textos
classicos capazes, nao so, por comparagao, de ilustrar aquilo que vivemos, mas também de nos fornecer
ferramentas narrativas para podermos contar, a nos proprios € uns aos outros, o que esta a acontecer”
(Tolentino Mendonga: 2020). Devolvido a Literatura, ou a sua versao popular sintetizada nos media de
servigo, o sujeito aprende a kierkgaardiana ligao da angustia, e da-se conta da duplicidade da liberdade.

Numa obra emblematica, The Future of Freeddom (2003), Fareed Zakaria expde uma concepgao
de liberdade fundada na perspectiva que o autor muito enriquece de que uma democracia ndo se pode
limitar a escolha de funcionarios politicos. Assim a democracia liberal ¢ aquela em que os governados
sdo protegidos das ac¢des do governo gragas ao respeito pelas liberdades individuais fixadas em leis
constitucionais. E a proposito da politica americana do inicio do novo século define uma perspectiva
que se veio a confirmar largamente, também na Europa, que convida os cidadaos e os eleitores a prestar

peste: o muito pouco que realmente importa (Brotéria, Maio/Junho 2021, p.435.
29. Simone Veil, 4 madrugada em Birkenau, Quetzal Editores, Lisboa, 2021
30. José Tolentino Mendonga (2020), Redescobrir o poder da esperanga, Expresso, revista, 23/3/20, pp. 23-29.
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aten¢do ao poder acumulado e ndo escrutinado de especialistas em sondagens, militantes profissionais,
consultores, lobistas de todo o género. “Em nome da democracia, foi criada uma elite de um novo tipo
que ganhou um enorme poder. E como o governo esta sempre em campanha permanente, o seu trabalho
— e a sua influéncia — ndo conhece interrupg¢ao. (...) As novas elites t€m muito menos controlos do que
as que as precederam” (Zakaria, 2004:190).

Em dado momento da sua obra, Zakaria toma por referéncia uma proposta do The New York Times
que solicitou a dois directores de dois dos mais importantes museus do mundo, O Metropolitan Museum
of Art, de Nova lorque, e 0 Museu Guggenheim, de Nova lorque, respectivamente a época Philipp de
Montebello e Thomas Krens, para fazerem a lista do que deveria ser apresentado num museu do século
XX. O resultado revelou uma clivagem que abreviadamente podemos resumir como oposi¢cdo entre
0 polo cultural e o polo comercial. Escolher entre mostrar as grandes obras de arte do século XX (e
quais?), ou colecgodes de Giorgio Armani e de outros grandes designers e estilistas. Por outras palavras,
trata-se de definir um estilo ou de confirmar gostos dominantes? Neste tltimo caso, os museus com todo
o seu significado institucional “ndo estdo a liderar, mas a seguir” (Zakaria, 2004:212-213).

Podemos observar a partir daqui um fendmeno que abarca a controversa relagdo entre liberdade
e estado pandémico. Uma vez entregue aos funcionarios politicos, a complexa tensdo entre poder e
ciéncia médica rasura as liberdades individuais, enquanto uma recém-criada dinastia de especialistas
acumula o enorme poder de influenciar e de aterrorizar. A nova elite entronizada nos palcos mediaticos
acaba frequentemente por ditar uma normatividade (o0 novo normal) que desrespeita a liberdade indi-
vidual de cada pessoa, de cada cidaddo, impedindo-o de racionalizar autonomamente a necessidade de
prevengdo. A questdo ¢ a de saber se a comunicacdo produzida pelos especialistas e a subordinacédo (e
as cedéncias) dos politicos aos cientistas e epidemiologistas acabou por produzir, numa escala muito
consideravel, uma infantilizagdo dos membros da comunidade social, condenados a uma subservién-
cia expressa, a um seguidismo que resulta apenas na medida em que as liderancas decidiram limitar a
liberdade. E nesse caso, como escreveu Lucrécio®, a propdsito da natureza da peste, tudo fica entregue
a perturbagao.

Conclusao

A morte para os cristdos significa a esperanga na ressurrei¢do; pode ser encarada como uma es-
pécie de libertacdo, mas a liberdade em si, civica, politica, intelectual, ¢ sempre uma prova de vida, da
vida. Nessa perspectiva, temos que aceitar a experiéncia da morte, seja por razdes espirituais, ou mesmo
de fé, no caso da teologia crista, seja também como determinismo, como imperativo bioldgico inerente
as leis da existéncia. Ja a perda da liberdade ¢ sempre um empobrecimento do sujeito, uma ameaca a
Arete, a exceléncia da condicdo humana que Aristdteles apresenta como modelo civilizacional, e que os
Estoicos, na Grécia classica, entendiam inerente ao comportamento de cada um. A liberdade apresenta-
-se assim como uma virtude que qualifica e modela as relagdes publicas e privadas dos sujeitos entre si.

Neste artigo examinam-se ¢ discutem-se as consequéncias da imposic¢ao de restrigdes elementares
a liberdade, e conclui-se que ¢ enganador estabelecer uma relacao directa, automatica, entre uma doen-
¢a pandémica, ¢ a eventual ameaga de morte, assim como com a incapacidade de articulagdo entre as
respostas clinicas no ambito dos sistemas de saude publica, por um lado, € por outro a privacdo de um
valor essencial, que identifica a condicdo humana desde a raiz. Se a perda da liberdade ¢ a mais impor-
tante consequéncia juridica, logo o maior castigo, que se impde perante um comportamento moralmente
reprovavel, importa tomar em consideragao, tal como Platdo preconizava, que a um sistema de castigos
se contrapde um sistema de recompensas. Neste ambito rejeita-se qualquer tomada de posicao dogma-

31. Lucrécio De Rerum natura, Livro VI (1087/1283).
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tica em prol de uma liberdade abstracta, inflacionada pela estéril economia dos /ikes e, muito menos
ainda, animada por uma qualquer histeria negacionista. O que se conclui, isso sim, ¢ pela necessidade
de enquadrar filosoficamente, ¢ desde logo no ambito da chamada sociedade da comunicagio globali-
zada, a imensa perturbacdo causada pela pandemia da Covid-19, pelo lockdown, pelo traumatismo (o
real é traumatico, segundo Lacan, seja pela repeti¢do do reprimido, seja porque resiste ao simbolico),
pelo desacerto social que a imposicao do fechamento, e consequente claustrofobia mental e econdémica,
originou.

O balango entre a morte ¢ a liberdade nao é assim susceptivel de ser estabelecido de forma sumaria.
Por isso a controvérsia e o debate racionalmente argumentado funcionam como uma garantia, axiologi-
ca e antropologica, do poder e da seguranca que a liberdade acciona e imagina perpetuar. Trata-se afinal
de sinalizar aquilo que nunca pode ser perdido de vista numa sociedade democratica que, idealmente,
deve ser sempre um lugar de debate e esperanga, mesmo que sondagens e estudos de opinido, nalguns
casos, constatem precisamente o contrario.

As consideragdes decorrentes desta reflexdo podem entdo ter um efeito de antidoto contra o enve-
nenamento causado pela desordem, e até o absurdo, das opinides, pela fadiga das contabilidades onde
pretensamente se hierarquiza o valor, ou mérito e o desmérito da morte, pelo défice de realidade que
tivemos que suportar.
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Resumo

A pandemia da covid-19 provocou uma profunda disrupgio
nas formas de informar e comunicar. A incidéncia da pande-
mia e as decisdes politicas associadas aceleraram a transfor-
magcao digital da vida humana e, em particular, do trabalho,
tendo a videoconferéncia (VC) ganho relevancia em contex-
tos laborais. Este artigo usa o modelo de aceitag@o da tecnolo-
gia e tem como objetivo evidenciar como a videoconferéncia
¢ usada (situagdo) e percebida (percecdo) pelos profissionais
de comunicagdo e relagdes publicas, em Portugal, tendo por
base os resultados do ECM2021, adotando-se o método de-

dutivo e uma abordagem quantitativa. Ao nivel percetivo, os
resultados mostram que os inquiridos consideram ter capaci-
dades e apoio organizacional para usar a VC na comunicagao
com os publicos, ndo identificando grande obviagdo. Ao nivel
das expetativas, os inquiridos consideram que tanto os seus
pares como os seus clientes valorizam o uso da VC e esperam
que continue a ser utilizada na comunicagdo com os publicos.
A intengdo de uso futuro da VC ¢ positiva para a comuni-
cacdo com os publicos, independentemente de se manter a
situagdo pandémica.

Palavras-chave: comunicag@o com os publicos, videoconferéncia, modelo de aceitacdo da tecnologia,
método dedutivo, inquérito por questiondrio.

The adoption and perception of the use of videoconferencing
in communication with publics, in Portugal: results
of the European Communication Monitor 2021

Abstract

The covid-19 pandemic has caused a profound disruption in
informing and communicating. The pandemic and the asso-
ciated political decisions accelerated the digital transforma-
tion of human life and work, with videoconferencing (VC)
gaining relevance in work contexts. This article uses the
technology acceptance model and aims to show how video-
conferencing is used (situation) and perceived (perception) by
communication and public relations professionals in Portu-
gal, based on the results of ECM2021, adopting the deductive

method and a quantitative approach. At the perceptual level,
the results show that the respondents have the skills and orga-
nizational support to use VC in communication with the pu-
blics, not identifying a great obviation. In terms of expecta-
tions, respondents think that their peers and customers value
VC use and expect its continuation in communication with
the publics. The intention of future use of VC is positive for
communication with the publics, regardless of whether the
pandemic continues.

Keywords: communication with the publics, videoconferencing, technology acceptance model, deductive meth-
od, questionnaire survey
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Introducio

fendmeno comunicacional estd em transformacdo, especialmente ao nivel da sua pratica e da

sua valorizagdo social, politica e econdmica. Os media sdo omnipresentes, a tecnologia estd em
permanente modificacio e o individuo dificilmente consegue conceber o seu dia-a-dia sem viver com e
nos media (Couldry & Hepp, 2017; Deuze, 2012; Van Djick et al., 2018). A realidade social ndo € apenas
representada nos media, ¢ também construida através da mediatizacio (Couldry & Hepp, 2017). Por sua
vez, 0 pensamento comunicacional (Miege, 1997) deixa de ser problematizado apenas do ponto de vista
da relagdo entre a informagdo e a comunicacao.

Os processos de comunicacgdo atuais sdo dependentes das tecnologias da informacgdo e da comu-
nicacdo (TIC). A pandemia da covid-19 provocou uma profunda disrup¢do nas formas de informar e
comunicar. A incidéncia da pandemia e as decisdes politicas que acompanham sucessivos estados de
alerta, calamidade e emergéncia aceleraram a transformacao digital da vida humana e, em particular, do
trabalho (OECD, 2020). O isolamento fisico exigiu que a interag¢do antes face-a-face e presencial mantida
entre os diferentes publicos e as organizacdes fosse quase totalmente mediatizado.

A importancia das reunides de trabalho parece inquestiondvel (Denstadli et al.2012), mas ouvir a
voz no telefone nem sempre € suficiente para negociacoes, explicacdes e outras necessidades igualmente
complexas associadas ao trabalho e ao relacionamento com o outro. A videoconferéncia ganhou relevan-
cia, multiplicando-se o uso de solugdes de software e hardware, assim como, as horas de permanéncia
do individuo em frente a um ecra perante a impossibilidade das reunides presenciais. A videoconferéncia
pode ser definida como o sistema tecnolégico que permite a pessoas em diferentes locais a interacdo em
tempo real pela transmissdo de sinais de dudio e video, que permitem a visualizacdo e audi¢do mdtua,
assim como, a partilha e coedicdo de documentos (Denstadli et al., 2012).

Procurando conhecer a realidade dos profissionais de comunicacio e relacdes publicas, em Portugal,
este artigo tem como objetivo evidenciar como a videoconferéncia € usada (situagdo) e percebida (perce-
¢a0) tendo por base os resultados do European Communication Monitor 2021. Especificamente e sobre a
situag@o de uso questiona-se se a videoconferéncia € usada para comunicar com os publicos organizacio-
nais e que sistemas de videoconferéncia sdo maioritariamente usados. Em termos percetivos, procura-se
perceber se a videoconferéncia continuard a ser usadas apds a pandemia para comunicar com os publicos
e se as organizagdes e os diferentes publicos apoiam e t€m expetativa sobre a continuagdo deste uso.

Organiza-se este artigo apresentando a abordagem conceptual das relagdes publicas associada a
relacdo com os publicos. De seguida € apresentado o modelo de aceitacdo tecnoldgica e a revisdo de lite-
ratura sobre o uso da videoconferéncia na comunicagao com os publicos em diferentes dreas. Seguem-se
as opcdes metodoldgicas, a apresentacdo e discussdo dos resultados do estudo empirico.

1. A relagdo com os publicos

Predominantemente analisadas numa perspetiva construtivista social e interacionista simbdlica, as
relacdes sdo definidas por Leitch e Motion (2010) como conjuntos de agdes comunicativas avaliadas por
membros dos publicos recorrendo a quadros de valores que permitem e ddo sentido a estas interagdes;
por conseguinte, criam significados. Estes significados sdo agrupados formando realidades partilhadas
pelos publicos e, eventualmente, entre os ptblicos e as organizacdes. As relacdes sao trocas de informa-
¢do e recursos entre pelo menos dois individuos que envolvem valores, significados e zonas de significa-
do, negocia¢do e compromisso. Existem trés tipos de relacdes: pessoais, organizacionais e comunitdrias;
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estudadas em disciplinas das Ciéncias da Comunicacdo, da Psicologia, da Sociologia e da Gestao. No
processo relacional, a comunicag@o é fundamental, particularmente para a manutencdo das relacdes (Ca-
nary & Dainton, 2003), consideradas como a base da constru¢@o da realidade social.

As relagdes tém vdrias dimensdes, associadas ao dominio da comunicagdo interpessoal, que deter-
minam a forma como sdo iniciadas, desenvolvidas e mantidas, e cuja andlise permite aferir o seu valor
para as organizacdes. Em termos de resultados, as relacdes podem ser classificadas como: de troca,
onde uma parte concede um beneficio a outra, na expetativa da retribuicdo futura do “favor”; e de bem
comum, ou seja, tendo em conta resultados que servem todos os envolvidos. Por vezes, as relagdes come-
cam por ser de troca podendo transformar-se, com o seu amadurecimento e continuidade, em relacdes
de bem comum. Os resultados das relacdes traduzem-se em confianga, controlo miituo, compromisso e
satisfagdo. Para o seu desenvolvimento, a interacdo simbdlica € determinante.

No contexto das relacdes ptiblicas, o paradigma relacional foi identificado por Ferguson (1984). Para
a autora, a disciplina e a investigacdo em relagdes publicas possuem trés enfoques principais: a ética e
a responsabilidade social; assuntos sociais e a gestdo desses assuntos; e os relacionamentos com os pu-
blicos (public relationships). Mais do que o conteido das mensagens tornava-se fundamental analisar a
“gestdo de relacionamentos” (relashionship management) como uma perspetiva mais ampla das relagdes
publicas, onde a comunicacdo é entendida como fundamental na gestdo das relacdes entre a organizacdo
e os seus publicos (abordagem pragmatica).

Portanto, os polos da relacio sdo identificados como “organizagdo” e “publico”; ambos representam
sistemas sociais, em interdependéncia e que se vao adaptando mutuamente, pela utilizagdao de fluxos
comunicacionais, de modo a cumprirem o seu objetivo existencial (ou seja, a sua missao). Dewey (1927)
caracterizou um publico como um grupo de pessoas com um interesse partilhado face a uma organiza-
¢do e que age através de estruturas organizativas com vista a prevencao de erros e a regulacdo. O autor
previa, desta forma, a humanizacao das organizacdes e conceptualizava os seus publicos como estruturas
de interesse, conscientes, participativas e com capacidade de influenciarem o destino da organizacdo
com quem decidiam interagir. Numa perspetiva critica-cultural, os profissionais de relacdes puiblicas
sdo intermedidrios culturais que continuamente geram representacdes na articulacio da produgao e do
consumo para auxiliar a estruturacao das formas de pensar, sentir e agir dos ptiblicos num determinado
contexto regulatério e simbdlico. Em 2018, no Ambito do modelo cocriacional, Botan define publicos
como “uma comunidade interpretativa envolvida num processo continuo de desenvolvimento de um
entendimento partilhado no seu relacionamento com um grupo ou organizacdo que pode diferir subs-
tancialmente daquele da organizacdo” (p. 59). Afirma-se assim a crescente necessidade de ateng¢do aos
publicos e manutencao dos fluxos de comunica¢do com estes grupos que a qualquer momento podem
afetar a reputac@o organizacional e comprometer o cumprimento da sua missao. Afirma-se, desta forma,
o deslocamento de uma abordagem predominantemente centrada no poder e vontade da organizacdo
(abordagem normativa), para uma abordagem mais sociocéntrica, com maior atencdo dada aos publicos
e a dimensao simbdlica, de criacdo de significados, da comunicagao.

2. Videoconferéncia na comunica¢ao com os publicos

A maneira de trabalhar, colaborar e comunicar foi profundamente transformada durante a pande-
mia covid-19 (Nagel, 2020). Para a maioria das pessoas, a pandemia provocou um aumento significativo
na interatividade remota e no trabalho a partir de casa (Bloom et al., 2021; OECD, 2020), com recurso
a instrumentos digitais de live-streaming e videoconferéncia como o Zoom, MS Teams, o Skype ¢ o
Whatsapp (Correia et al., 2020).

Embora estudos sobre o uso e aplicagdo da videoconferéncia (VC) no trabalho enfoquem princi-
palmente a sua utilidade como modo de comunicagdo em fluxos de trabalho internos entre os membros
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da organizagdo (Denstadli et al., 2012; Park et al., 2014), a pandemia alterou esse cendrio e no campo
da comunicagao, o uso da VC expandiu-se além-fronteiras organizacionais, passando também a mediar
interagdes com consumidores, fornecedores, potenciais colaboradores e jornalistas. Este cenario re-
presenta uma mudanga no relacionamento com os publicos e coloca questdes associadas aos efeitos do
uso da VC pelos profissionais de comunicagao e relagdes publicas, a sua eficacia e perspetivas sobre a
continuagdo do seu uso apos a pandemia. O foco nestes profissionais esta associado as suas fungdes de
gestdo e envolvimento da organizagdo com os seus publicos e ao seu papel na interacdo com os diferen-
tes publicos internos e externos.

Mas poderd uma abordagem sociocéntrica que implica maior aten¢do aos publicos, pelo seu ca-
ricter interativo, pela necessidade de partilha de significados e de sentidos, estar apenas dependente do
meio ou canal usado no processo comunicativo e no contetido das mensagens mediatizadas? Nao serd a
experiéncia da VC redutora da dimensao oculta da comunicagio?

Tratando-se de um estudo associado a adogdo e percecdo de uso de tecnologia, recorre-se ao modelo
de aceitacdo da tecnologia (MAT). Desenvolvido por Davis (1989) e assente na teoria da ac@o racional
(Fishbein & Ajzen, 1975), 0o MAT assume que quando os utilizadores percebem que um tipo de tecnolo-
gia é util e facil de usar, estardo dispostos a usd-la. Este modelo procura explicar como as percecdes de
uma pessoa sobre as caracteristicas e funcionalidades de uma tecnologia - expressas nos constructos da
utilidade percebida e da facilidade de uso percebida - as normas e os valores individuais afetam o uso
efetivo da tecnologia, isto é, a sua aceitacdo (King & He, 2006).

O MAT tem sido principalmente usado em estudos sobre uso da tecnologia em ambientes privados,
onde a escolha da tecnologia depende da vontade total e livre do individuo (e.g., Lu et al., 2003; Mc-
Farland & Hamilton, 2006; Wang et al., 2003). Outros estudos procuram explicar o uso e aplicacio da
tecnologia em ambientes profissionais, por exemplo, nas dreas da medicina e da saide (e.g., Hu et al.,
1999; Holden & Karsh, 2010; Portz et al., 2019; Rahimi et al., 2018), em reunides de negdcios (Kidd &
Ferry, 1994; Park et al., 2014), em reunides comunitarias (McKelvey & O’Donnell, 2009) e no ensino
(e.g., Abdullah & Ward 2016; Correia et al., 2020; Dumpit & Fernandez, 2017; Fathema et al., 2015; Park
et al., 2007).

A semelhanga de outros modelos, 0 MAT tem sido alargado face as necessidades de adaptagdo a
contextos de investigacdo, associados ao funcionamento organizacional e ao comportamento dos indi-
viduos enquanto parte desses contextos (e.g. King & He, 2006; Venkatesh & Bala, 2008; Verma et al.,
2018), assim como, a motivacao das pessoas como driver do envolvimento com a tecnologia (e.g., Hsiao,
2018).

Com base nas aplicacdes anteriores do MAT a estudos sobre contextos organizacionais, consideram-
-se as intengdes dos profissionais de comunicag@o e relagdes publicas usarem a VC (intengdo compor-
tamental) como resultado de influéncias tecnoldgicas, individuais e organizacionais (Park et al., 2014),
ou seja: a facilidade de uso percebida da VC e a utilidade percebida da VC no nivel de tecnologia, a
ansiedade do utilizador com o uso da VC no nivel individual e o suporte organizacional percebido e as
normas organizacionais percebidas no nivel organizacional.

Uma vez que, qualquer uso de tecnologia para o envolvimento dos ptiblicos envolve diversidade de
fatores (para além dos anteriormente mencionados), incluem-se neste estudo consideracdes deliberadas
dos profissionais inquiridos sobre as experiéncias comunicativas, as expectativas e preferéncias dos pu-
blicos da organizagdo. Portanto, 0 MAT € estendido para explicar o uso e adociao de VC na comunicacio
dos publicos, incluindo fatores distintivos dos publicos, tais como: normas injuntivas dos publicos (i.e, o
que os publicos devem esperar em termos de VC), normas descritivas dos publicos (i.e, o que dos publi-
cos devem fazer em termos de VC), bem como, a utilidade percebida da VC pelos ptiblicos.
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2. Opcoes Metodologicas

O estudo empirico ¢ desenvolvido com base nos dados recolhidos através do European Communi-
cation Monitor (ECM) —no ano de 2021, adotando-se o método dedutivo e uma abordagem quantitativa
descritiva. O ECM ¢ conhecido como o maior estudo de escala global na area da pratica das relagdes
publicas e da comunicagdo estratégica, desde 2007 que ¢ aplicado anualmente junto dos profissionais
do setor.

A recolha de informacao ¢ feita com recurso a um questiondrio online, em 2021, composto por 37
questdes formuladas em lingua inglesa. As questdes foram agrupadas em cinco categorias: caracteri-
zacdo do profissional (nivel micro), do departamento de comunicacdo (nivel meso) e da organizacio
(nivel macro); caracterizacdo situacional e identificacdo de percecdo. A maioria das perguntas era de
resposta obrigatdria. Cinco questdes foram apenas apresentadas aos profissionais de departamentos de
comunicacio, excluindo os que atuavam em agéncias e consultoras. Foram utilizadas escalas de resposta
dicotémicas, nominais e ordinais. O questiondrio foi testado com 64 profissionais de comunica¢do em
18 paises europeus em janeiro de 2021. As alteracdes pertinentes foram incorporadas e o questiondrio
final foi disponibilizado durante cinco semanas em fevereiro e marco de 2021. Foram enviados convites
de participac@o a mais de 15.000 profissionais em toda a Europa para as bases de dados do ECM e dos
parceiros, resultantes do trabalho com mais de uma década. Os colaboradores nacionais de pesquisa e as
associagdes profissionais enviaram convites adicionais por email e em redes sociais online corporativas
e privadas.

A amostra foi estritamente selecionada e qualificada. Apenas questiondrios totalmente preenchidos
de participantes claramente identificados como parte da populacdo foram usados, num total de 2.664. A
andlise dos dados foi realizada recorrendo ao Statistical Package for the Social Sciences (SPSS).

A questdo de pesquisa que guia este estudo é como ¢é que a videoconferéncia é usada (situagdo) e
percebida (percecdo) pelos profissionais de comunicacdo e relacdes publicas, em Portugal?

Foram analisadas treze questoes do questionario que permitem caracterizar a amostra, retratar a
situacao de uso da videoconferéncia para comunicar com os publicos organizacionais (escalas nominais
e de Likert) e aferir que sistemas de videoconferéncia sdo maioritariamente usados (escalas nominais).
Em termos percetivos, procura-se perceber se a videoconferéncia continuara a ser usadas ap6s a pande-
mia para comunicar com os publicos e se as organizagdes e os diferentes publicos apoiam e tém expe-
tativa sobre a continuagdo do uso da videoconferéncia (escalas de Likert).

2.1. Caracterizacao da amostra

Do total de respondentes (n=2664), 72,4% referem trabalhar num departamento de comunicagdo
que 60,1% designa como um departamento de comunicacao alinhado a estratégia organizacional. Quase
70% dos inquiridos tem experiéncia laboral de mais de 10 anos. Na Tabela 1 apresentam-se a tipologia
organizacional onde os inquiridos desenvolvem a sua atividade e respetiva posicdo, em Portugal e na
Europa. Verifica-se que os respondentes tanto da Europa como de Portugal trabalham maioritariamente
em consultoras e agéncias de comunicag@o, assim como, em empresas privadas. Contudo, ao nivel da
posicdo, os inquiridos portugueses sao maioritariamente lideres de departamento (37,96%) enquanto os
europeus sao maioritariamente CEO e responsaveis maximos pela comunicacao (35,2%).
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Tabela 1. Tipologia de Organizacao e Posicio

TIPOLOGIA ORGANIZACIONAL PORTUGAL EUROPA

(N=108) (N=2664)

Consultoras de comunicacio & agéncias 37,04% 27,6%
Empresas privadas 27,78% 23%
Instituicdes piblicas e governamentais 17.56% 22 4%
Empresas cotadas em bolsa 12,96% 16,1%
Associactes e outras organizacdes sem fins lucrativos 4.63% 10.9%
POSICAO

Lider de departamento 37.96% 26,3%
Membro de equipa / consultor 28.,70% 29.7%
CEO ou responsavel maximo pela comunicacio 27.718% 35,2%
Outro 5.56% 8,7%

Em termos demograficos nao foi disponibilizada pelos lideres do ECM a caracterizagdo da amos-
tra portuguesa. Ao nivel europeu, a maioria dos respondentes ¢ do sexo feminino (60,8%) ¢ a média de
idades ronda os 43,8 anos. A amostra ¢ altamente alfabetizada, com 60,1% dos respondentes a deterem
um mestrado e 7,9% o grau de Doutor. Apenas 4,9% ndo possui habilitagdo académica. Em termos
geograficos, a regido com maior nimero de respostas ao ECM (33,7%) é a Europa do Sul, onde se inclui
Portugal

3. Resultados

Considerando os objetivos deste artigo foram analisadas dez questdes que incluem a caracterizagao
situacional e a identificagdo de percegdo sobre o uso da VC.

3.1. Caracterizacao da situacio: uso da videoconferéncia

Quando questionado sobre o uso frequente de VC, no ultimo ano, para comunicar com os diferentes
publicos (escala de Likert, concordancia de sete niveis), a esmagadora maioria dos inquiridos (Portugue-
ses e Europeus) concordou com a afirmacdo. Trés quartos dos profissionais de comunicacio portugueses
(75%, n=108) refere concordar totalmente com a afirmacg@o. Apenas 2 inquiridos portugueses discorda-
ram e 6 optaram pela resposta neutra.

A VC foi frequentemente usada pelos inquiridos portugueses para interacdo com grupos de inte-
resse, politicos e comunidades (93,27%; Média=6,46); apresentacdes consumidores, clientes e outros
grupos externos (84%; Média=6,03); comunicacdo interna e interacdo com colaboradores (78,65%; Mé-
dia=5,58); e entrevistas e conversas informais com jornalistas (65,93%; Média=5,15). De notar a variacdo
geografica nos resultados, com a ANOVA de p<0,05 o que representa diferencas significativas entre
paises.

Nas questdes sobre o tipo de sistema de VC usado (escala nominal), em termos de hardware (Tabela
2) e software (Tabela 3), existe semelhanca quanto ao tipo de hardware usado (computador ou portatil
com monitor de mesa e portitil com monitor integrado) e diferencas significativas ao nivel do software.
Em Portugal, o MS Teams (49,53%) e o Zoom (37,38%) s@o os sistemas mais indicados pelos inquiridos;
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enquanto nos restantes paises europeus se destaca o uso do Cisco Webex, usado por praticamente metade
da amostra (49,9%), seguindo-se o MS Teams (28,9%). De notar que a nivel europeu, o uso do Zoom

surge como 6 op¢ao.

Tabela 2. Sistemas de videoconferéncia mais usados (hardware)

HARDWARE PARA VIDEOCONFERENCIA (Q33) PORTUGAL EUROPA

(N=108) (N=2661)
Computador ou laptop / notebook com monitor de mesa 65,74% 52,2%
Laptop / notebook com monitor integrado 31,48% 40,6 %
Tablet, e. g. Ipad 0,93% 2.9%
Smartphone 0,93% 1,9%
Sala de conferéncias equipada para reunides virtuais 0,93% 1,7%
Outras solucdes 0 0.2%
Nio usa videoconferéncia 0 0,5%

Total 100,01 % 100,00%

Tabela 3. Sistemas de videoconferéncia mais usados (software)

SOFTWARE VIDEOCONFERENCIA (MAIS USADO) (Q34) PORTUGAL EUROPA

(N=107) (N=2664)
Microsoft Teams 49,53% 28.9%
Zoom 37,38% 2.8%
Google Hangout Meets 6.,54% 6,3%
Outras solucdes 3,74% 0,7%
Cisco Webex 2.80% 49.9%
Skype / Skype for business 0 5.4%
Nio usa videoconferéncia 0 0,2%
Logmein GotoMeeting 0 5.8%

Total 99,99% 100,00%

3.2 Identificacio de percecio sobre o uso futuro da videoconferéncia

As questdes relacionadas com a perce¢do do uso da videoconferéncia pelos profissionais de comu-
nicacao e relacdes publicas, apds a pandemia covid-19, incluem aspetos relacionados com a capacidade
de uso, a motivagdo para usar a VC ¢ a obviagdo, sendo a resposta dada utilizando uma escala de Likert
de concordancia com sete niveis (Tabela 4).

Os resultados mostram que, no geral, os inquiridos consideram ter capacidade e motivagdo para
usar a VC. Contudo, os resultados ndo sao tao afirmativos quando se questiona a melhoria do desem-
penho profissional pelo uso da VC (dimensao capacidade, Média=5,08) ou a baixa exigéncia de esfor¢o
mental com a utilizagdo da VC (dimensao motiva¢ao, Média=4,49). Os inquiridos ndo revelam grandes
constrangimentos pessoais com o uso da tecnologia em estudo.
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Tabela 4. Percecio do uso da videoconferéncia pelos profissionais inquiridos (nivel micro)

AFIRMACOES (questiondrio)

DIMENSAO MEDIA N

0 uso de VC melhora meu desempenho profissional
na comunicaciio com os piblicos.

Considero a VC qitil para a comunicacio com os
piblicos.

O uso de YC melhora a minha efetividade da
comunicac¢iio com os piiblicos.

Usar a VC para comunicar com os piiblicos ndo
exige muito do meun esfor¢co mental.

No geral, acho a VC facil de usar para comunicar
com os piblicos.

K facil integrar a VC nas priticas de trabalho
existentes para comunicar com os piblicos.

Usar VC para comunicar com os piiblicos é um algo
intimidante para mim.

Hesito em usar VC para a comunicacio com os
publicos porque me preocupo se nio conseguir
comunicar de forma eficaz.

Fico nervoso quando uso VC para comunicar com
os piblicos.

capacidade
capacidade
capacidade
motivagao
motivacio
motivagio
obviagio

obviacdo

obviacdo

5,08
5.98
5,10
4,49
6,05
601
2,00

2,57

2,07

?

106

106

105

106

105

106

106

105

106

Com o mesmo tipo de escala, os inquiridos foram questionados sobre as expetativas dos colegas,
dos clientes e o apoio organizacional para o uso da videoconferéncia na comunicagdo com os publicos
(Tabela 5). As questdes relacionadas com o apoio organizacional sdo as que dividem mais os inquiridos.
Apesar de a larga maioria considerar receber apoio suficiente (71,03%), apenas 56,19% afirma que existe
uma pessoa ou equipa especifica para assisténcia com a VC na organizagdo. Tal pode ser motivado pela
dimensao capacidade vista na tabela anterior, que torna desnecessaria a existéncia de técnicos dedica-

dos.
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Tabela 5. Expetativas de colegas, clientes e o apoio organizacional para o uso
da videoconferéncia

AFIRMACOES (questionario) DIMENSAO MEDIA N
s meus colegas (pares) esperam que eu use VC
regularmente durante o préximo ano na expetativas 5,70 101

comunicaciio com os piiblicos.

Os meus colegas (pares) consideram que devo usar
VC regularmente durante o préximo ano na expetativas 5,64 98
comunicacio com os piiblicos.

Os meus colegas (pares) recomendam o uso regular
de VC durante o préoximo ano para comunicar com expetativas 5,61 99
os piblicos.

Recebo apoio suficiente da minha organizacio para
usar VC.

Na minha organizacio, existe uma pessoa on uma
equipa especifica para assisténcia com a VC.

Os clientes da minha organizacio consideram que
devo usar regularmente a VC durante o préximo expetativas 5,29 94
ano quando interagir com eles.

Os clientes da minha organizacio esperam que use
regularmente a VC durante o préximo ano quando expetativas 540 95
interagir com eles.

Os clientes da minha organizacio recomendam que
use regularmente a VC durante o préximo ano expetativas 5,35 94
quando interagir com eles.

Os clientes da minha organizacio consideram que o
uso de VC melhora o seu desempenho na interacio motivacédo 4,97 93
com a minha organizacio.

Os clientes da minha organizacio consideram a VC
1til para interagir com a minha organizacio.

Os clientes da minha organizacio consideram a VC
eficaz para interagir com a minha organizacao.

apoio 546 107

apoio 4,55 105

motivacio 546 99

motivacao 5,33 100

A intencdo de uso futuro da VC € positiva, independentemente de se manter a situacdo pandémica.
Os profissionais de comunicacdo e relagdes publicas sdo taxativos em afirmar que a VC veio para ficar
em termos de comunicag@o com os publicos, em Portugal e na Europa. Apesar de se notar alguma hesita-
¢do em termos de motivacdo e de percegdo da tecnologia como contributo para “melhorar desempenhos
e interacdes”.

Os inquiridos portugueses sio, contudo, maiores adeptos da VC. Se a pandemia continuar cerca de
96,26% (n=107) tenciona continuar a usar a VC (na Europa a mesma intenc¢@o ¢ manifestada por 93,8%
dos inquiridos, n=2594). Se a pandemia for ultrapassada, 80,19% (n=106) dos inquiridos portugueses
mantém a inten¢do de usar a VC na comunica¢do com os publicos. Situagdo comum a 72,8% dos in-
quiridos europeus (n=2585). Um teste ANOVA (p < 0.01) dos resultados nos diferentes paises europeus
revela diferencas muito significativas entre paises estando os resultados portugueses préximos dos da
Alemanha, Suécia e Reino Unido.
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4. Discussao de Resultados

Com base nas aplica¢des anteriores do MAT a estudos sobre contextos organizacionais (Park et al.,
2014), os resultados apresentados evidenciam a facilidade de uso percebida da VC e a utilidade percebida
da VC no nivel de tecnologia, assim como, o suporte organizacional percebido no nivel organizacional.
No nivel individual, ndo é declarada grande ansiedade dos profissionais de comunicacio e relagdes pu-
blicas com a utilizacdo da VC.

Ao nivel percetivo, os resultados mostram que os inquiridos consideram ter capacidades e apoio
organizacional para usar a VC na comunica¢@o com os publicos, ndo identificando grande obviagdo ou
ansiedade pessoal com a utilizacdo da tecnologia. Ao nivel das expetativas, os inquiridos valorizam o uso
da VC, percebem essa valorizagao pelos pares e clientes e afirmam existir vontade de uso futuro da VC
para a comunicag@o com os publicos, independentemente de se manter a situagdo pandémica.

Cientes que qualquer uso de tecnologia para o envolvimento dos publicos envolve diversidade de
fatores (para além dos anteriormente mencionados), incluem-se neste estudo consideracdes deliberadas
dos profissionais inquiridos sobre as experiéncias comunicativas, as expectativas e preferéncias dos pu-
blicos da organizacdo e a motivagdo das pessoas como driver do envolvimento com a tecnologia (e.g.,
Hsiao, 2018).

A escolha dos sistemas de VC influenciam a percecdo e as expetativas dos seus utilizadores (e.g.,
Correia et al., 2020). Apesar dos resultados expressivos de adesdo a tecnologia considera-se relevante dis-
criminar que existem diferencas nos sistemas. Por exemplo, Zoom, Skype e MS Teams oferecem suporte
para partilha de ecrd, transferéncia de arquivos durante a reunido, o que fornece miltiplas op¢des aos
participantes; no Zoom € também possivel criar salas simultaneas para realizag@o de tarefas paralelas e
discussdes em pequenos grupos. Outro exemplo € o recurso de chat do Skype. Ao contrario do Zoom, o
chat do Skype suporta arquivos de imagem em formatos animados e estaticos, bem como videos curtos.
Esta funcionalidade torna a comunicag@o entre os participantes mais rica e expressiva, apesar de poder
pulverizar a sua atengdo.

Cada tecnologia serve necessidades especificas sendo a sua légica focada em dimensdes de acom-
panhamento e concretizacdo de tarefas (e.g., Denstadli et al., 2012), enquanto reunides face-a-face pro-
movem de modo mais consistente a dimensao relacional associada a resolu¢c@o de problemas, negocia¢do
e compromissos. Estas sdo dimensdes que requerem discussdo, entendimentos e construcdo de sentidos
(Weick, 1995). Sendo um processo simbdlico, a comunicacio tem uma dimensdo oculta (Hall, 1986) que
afeta a motivagdo do utilizador no seu “envolvimento” com a tecnologia.

A dimensdo oculta da comunicagdo é composta por estruturas de identificacdo, integracdo e sig-
nificacdo que configuram um espaco necessario e de referéncia para o equilibrio fisico e psiquico do
individuo. Estas estruturas associadas a experiéncia comunicativa contribuem para o desenvolvimento
da identidade pessoal e cultural dos individuos e dos grupos. A tecnologia serd um “prolongamento do
organismo” permitindo um complemento a experiéncia humana, mas sempre associada a sua natureza
bioldgica e cultural (Hall, 1986, p. 14). Por conseguinte, a tecnologia pode ser percebida com um ins-
trumento “frio”, mero instrumento, sem dimensdo afetiva e pouco catalisador do estabelecimento de
relacdes de confianca.

Talvez, por isso, os inquiridos sdo menos taxativos em afirmar que a VC promove melhores de-
sempenhos ou efetividade na comunicacéio com os publicos. Podendo ser util ao desempenho dos pro-
fissionais de comunicacio e relagdes publicas, a VC é complementar, isto €, mais um instrumento na
comunicagdo com os ptiblicos, ndo substituindo o contacto pessoal e presencial (quando este € possivel).

115 Estudos em Comunicagdo n°35 (Dezembro, 2022)



A adogdo e percecdo de uso de videoconferéncia na comunicagdo com os publicos, em Portugal: resultados do European Communication
Monitor 2021

Conclusao

Considerando a pergunta de partida e os objetivos deste artigo foram analisadas dez questdes que
incluem a caracterizacao situacional e a identificacdo de percecdo sobre o uso da videoconferéncia. Em
termos situacionais, ¢ evidenciada a generalizacdo do uso da VC na Europa, destacando-se o uso de
equipamentos com ecrds de mesa e incorporados (computador e portatil). O sistema de VC mais usado
na Europa é o Cisco Webex, enquanto em Portugal se destaca o MS Teams seguido do Zoom.

Ao nivel percetivo, os resultados mostram que os inquiridos consideram ter capacidades e apoio
organizacional para usar a VC na comunicag@o com os publicos, ndo identificando grande obviag@o. Ao
nivel das expetativas, os inquiridos consideram que o uso da VC € valorizado e pretendem continuar a
utilizd-la para a comunicacdo com os publicos, independentemente de constrangimentos conjunturais.
Verifica-se, desta forma, a relevancia da varidvel situacional na aceita¢do da tecnologia, complementando
aspetos individuais e organizacionais. Questiona-se, contudo, se esta valorizacdo e aceitacdo sdo moti-
vadas pela facilidade de uso, pela utilidade e conforto de utilizac@o ou se por uma necessidade imposta
pela contingéncia pandémica. A efetiva utilizacdo da tecnologia demonstrou as suas vantagens e desvan-
tagens, transformando atitudes em comportamentos, percecdes e expetativas em certezas.

Perante a expetativa dos inquiridos de continuac@o do uso de VC apds a pandemia na comunicagao
com os publicos, sublinha-se a necessidade de melhoria constante da funcionalidade dos sistemas de
videoconferéncia, com o contributo da a¢do humana nesta transformacdo. O ser humano age e toma
decisdes com base nas suas experiéncias, reflexdes e motivagdes o que exige a otimizagao de sistemas de
videoconferéncia por via de uma abordagem mais centrada no ser humano. Maior atencio deve ser dada
a questdes relacionadas com as consequéncias da utilizacdo da VC na satde dos utilizadores e sobre a
necessidade de delimitar esta utilizacdo a tarefas pontuais. A situagdo pandémica obrigou a longas jor-
nadas de trabalho recorrendo a esta tecnologia provocando cansaco do ecrd, depressdo e ansiedade. Sera
essa a expetativa futura percebida pelos inquiridos deste estudo?

Se j4 existem estudos que evidenciam a transformacdo digital do trabalho (e.g., Nagel, 2020) con-
sidera-se importante o desenvolvimento de estudos que evidenciem se existe mudanga na esséncia do
processo comunicativo, isto é, se a ado¢ao da VC € uma alteracdo meramente instrumental ou se a comu-
nicacdo enquanto processo criador de significados e relagdes entre a organizacdo e os seus publicos sofre
alteragdes com esta mediatizacdo e que alteracdes sdo estas. Sendo um processo simbdlico, a comuni-
cacdo tem uma dimensdo oculta dificilmente percebida com o uso da VC e essencial ao desempenho
dos profissionais de comunicacdo e relacdes publicas. No desempenho da sua profissdo sao multiplos os
instrumentos utilizados e as funcdes desempenhadas, e nem todas sdo mediatizadas. Por conseguinte,
€ nossa opinido que esta ferramenta é complementar, ou seja, a VC é mais um instrumento que podera
ajudar (ou dificultar) o relacionamento das organizagdes com os seus diferentes publicos. Agora que a
vantagens do uso da VC foram experienciadas, resta investigar a prioridade dada a VC enquanto ins-
trumento de comunicacdo, pelos profissionais de comunicagado e relagdes publicas, numa situacdo sem
constrangimentos aos encontros presenciais e ao relacionamento ndo mediado.
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Resumen

El trabajo busca comprender la incidencia politica de
Twitter en la promocion de la cultura politica y la po-
laridad de opiniones promovidas por los principales
grupos politicos espafioles en los tltimos tres procesos
electorales en Espafia (2016 y 2019). Para ello se lleva
a cabo un analisis de topicos, extraidos de los mensajes
publicados por los casos estudiados, aplicando técnicas
de modelado de temas mediante machine learning, a tra-
vés del algoritmo Latent Dirichlet Allocation (LDA). El

estudio muestra como los principales grupos politicos
espafioles emplean unas estrategias de comunicacion
asimétricas en Twitter, muy polarizadas y centradas en
la confrontacion con los oponentes y la promocion de
una cultura politica fundamentada discursivamente en
significados abstractos y generales, empleados para di-
ferenciar y dotarse de credibilidad en el escenario elec-
toral estudiado.

Palabras clave:cultura politica; Twitter; analisis de topicos; elecciones generales; polarizacion;
partidos politicos.

Political culture and electoral polarity in Spain, through Twitter

Abstract

The work seeks to understand Twitter’s political in-
cidents in the promotion of political culture and the
polarity of opinions promoted by the leading Spanish
political groups in the last three electoral processes in
Spain (2016 and 2019). The paper does a topic analy-
sis, extracted from the messages published by the cases
studied, applying topic modeling techniques using ma-
chine learning through the Latent Dirichlet Allocation

(LDA) algorithm. The study shows how the main Spa-
nish political groups use asymmetric communication
strategies on Twitter, highly polarized, concentrated
on confrontation with opponents, and promoting a dis-
cursive political culture focused on abstract and gene-
ral meanings, looking for credibility electoral scenario
studied.
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Introduccion

U n total de 4.200 millones de personas utilizaron las redes sociales digitales durante 2021, lo que
supone 490 millones de nuevos usuarios respecto al afio 2020 y que un 53% de la poblacién mun-
dial sea usuaria de redes sociales, previendo que su uso continde creciendo (We are social, 2021). Esta
popularidad y proliferacion entre la poblacién ha dado lugar a que durante los dltimos afios, dirigentes y
partidos politicos se hayan visto atraidos por estos espacios de comunicacién dado su reducido coste, su
facilidad de difusién y su capacidad para convertirse en un altavoz para sus discursos (Angulo, Estrella
y Lépez, 2018, p. 26).

Esa incipiente introduccion de la politica en los canales digitales comenz6 a mediados de la década
del 2000 y ha facilitado que las comunidades digitales hayan obtenido relevancia en la escena politica
(Andrade del Cid, Flores y Pablo, 2020; Amado y Tarullo, 2015) y las estrategias de campana de los
partidos politicos hayan ampliado sus vias de comunicacion con la audiencia, copando de mensajes
politicos las redes sociales. Una muestra de ello fue el auge y el impacto que supuso en la campaiia a
las elecciones presidenciales de Estados Unidos de Barack Obama el uso de las redes sociales (Chaves-
-Montero, 2017).

En el caso espafiol, a pesar de que en la actualidad el 62% de la poblacion utiliza redes sociales
(We are social, 2020), el uso de éstas en las campafias politicas ha sido menor que en otros paises. En
la campana electoral de 2014 se observo una irrupcion de estos escenarios digitales en la estrategia de
los equipos de comunicacion de las distintas candidaturas, debido a la aparicion de nuevos partidos con
recursos economicos limitados y a movimientos populistas, que han utilizado éste como uno de sus
principales canales para llegar a su publico (Chaves-Montero, 2017; Carral y Tufion-Navarro, 2020).
Esto supuso la incorporacion del perfil de los candidatos y/o de los partidos politicos, incluyendo men-
sajes puntuales y hashtags tematicos. Los equipos de campana incluyeron en su estrategia electoral el
espacio digital, dando lugar a un impulso desigual en la interaccion que estos espacios de comunicacion
facilitan.

Esto ha dado lugar a que en la actualidad ya se hayan incorporado de manera integral las redes so-
ciales dentro de la estrategia de campafia electoral. Frente a la cultura visual imperante en las campanas
televisivas, el uso de las redes sociales en el ambito politico tiene como efecto la vuelta a la “cultura de
la palabra escrita, [...] Este efecto podra ser ain mucho mas destacado y se podria ir, por tanto, a un
modelo de comunicacion politica en el que no s6lo imperen las imagenes” (Rodriguez y Ureiia, 2011, p.
103). De este modo, en la actualidad la comunicacion politica tiene un eje dual que combina, incluso en
un mismo espacio de tiempo, el uso de debates politicos televisados, mientras se posibilita a través de
las redes el dialogo y el debate entre los propios usuarios, en una especie de cobertura multipantalla de
las campanas electorales (Fontenla, Ruas y Puentes, 2020).

Bajo el escenario descrito, el presente estudio intenta ahondar en la manera en la que se promueve
la cultura politica entre la opinién publica en Espafa, por parte de sus principales actores politicos.
Algo, que se intenta llevar a cabo, en vista de la creciente influencia que ejercen redes sociales como
Twitter en la puesta en marcha de estrategias de comunicacion, por parta de estos actores, con el fin
de atraer el mayor nimero de electores (usuarios) a sus proyectos politicos (Campos-Dominguez, 2017,
Garcia y Lopez, 2019).

En este sentido, cabe cuestionarse ;jcudl es el marco de exposicion de los temas abordos en estos
espacios digitales? ;como los actores politicos hacen uso comunicativo de las redes sociales para favo-
recer la polarizacion de la opinion publica en Espaiia? jcuales son los rasgos que caracterizan las estra-
tegias de comunicacion aplicadas por estos? ;Cuales son los rasgos que caracterizan la cultura politica
promovida por los actores politicos desde redes sociales como Twitter, para favorecer la realizacion de
sus acciones dentro del escenario politico espaiiol?
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Antecedentes tedricos

Diversos autores han incidido en el estudio del espacio publico digital desde diferentes enfoques:
en la forma como se produce, circula y consume informacion politica desde el escenario de comuni-
cacion hibrida, promovida bajo la irrupcion de este tipo de contextos digitales a nivel sociocomunica-
tivo (Casero-Ripollés, 2018); en el papel que ejercen los actores politicos al momento de incidir en el
comportamiento de los usuarios de las redes (Cansino, 2017); asi como, en los rasgos que caracterizan
y se lleva a cabo la comunicacion y los nuevos tipos de lenguajes empleados por parte de los partidos
politicos y/o de las audiencias (Ruiz del Olmo y Bustos Diaz, 2020; Carral, Tuiidn-Navarro, 2020; Frei-
re, 2019; Garcia y Lopez, 2019; Campos-Dominguez, 2017; Jivkova-Semova, Requeijo y Padilla, 2017).
Algo que, a la fecha, no ha ahondado alrededor de la incidencia que el marco de comunicacion hibrido
existente tendria en la promocion de una nueva cultura politica y que autores como Barandiaran, Unceta
y Pefia (2020) han venido manifestando en un creciente interés de analisis. Sobre todo, si tenemos en
consideracion la "mediatizacion de la politica”, la “politizacion de los medios™ y la transformacion que
estamos siendo testigos de los "axiomas” propios de la democracia (Simone, 2016). En un contexto de
comunicacion predominado por: una alta carga sentimental, la pluralidad de opiniones y contenidos
(desinformativos o no), y el efecto “filtro burbuja” que condiciona el acceso a contenido diferentes a las
posturas ideologicas que detentan los ciudadanos. Ademas de una creciente desdramatizacion de los
acontecimientos politicos transmitidos desde los medios tradicionales como digitales actuales (Pariser,
2011; Innerarity, 2018; Barandiaran, Unceta y Pefia, 2020). Lo que condicionan las forma en la que la
ciudadania (usuarios) asume la relacion con la politica y con los diferentes acontecimientos politicos,
en especial ante la influencia de lo expuesto por autores como Jivkova-Semova et al. (2017), Campos-
-Dominguez (2017), Chaves-Montero, Relinque y Fernandez (2020), Martinez Juan y Marqués-Pascual
(2020) o Pérez-Curiel y Martinez Juan (2020), quienes destacan el éxito han tenido redes sociales
como Twitter, como espacio para el desarrollo de la comunicacion politica y la viralizacion de mensajes
destinados a captar la atencion de potenciales seguidores y electores, en especial durante las campafias
electorales.

Autores como Cabrera (2010) o Rodriguez (2017) abordan algunas de estas cuestiones desde la
perspectiva de la enunciacion y promocion de identidades e intereses impulsados por los actores politi-
cos a través de los diferentes mensajes, asociados a determinados temas o topicos que intentan centrar
y condicionar el debate impulsado por estos, desde los escenarios digitales actuales, a nivel politico. En
este sentido, este trabajo tiene como referente la linea de investigacion llevada a cabo por autores como
Yoon et al. (2016), Amado y Tarullo (2015), Fassin, (2018), Marin, Simancas y Berzosa (2019), Ferreyra,
Nieto y Juares (2020) o Haman (2020), interesados en avanzar en el estudio de la polaridad de la opinion
publica en Twitter, a través de la identificacion y analisis de topicos impulsados por los actores politicos;
asi como en las estrategias aplicadas por estos, al momento de estructurar sus mensajes y hacer uso de
estos escenarios para los fines antes mencionados. Principalmente durante el desarrollo de procesos
electorales, donde la cultura politica mediada discursivamente se basa en la sobreexposicion de mensa-
jes con una alta carga sentimental, orientada a dar credibilidad a los intereses politicos, y una constante
confrontacion con el resto de los contrincantes (Van Zuydam y Hendriks, 2018; Marin, Simancas y
Berzosa, 2019). Algo que, al menos en el escenario politico espafol, como bien apuntan algunos de los
autores ya mencionados en este parrafo, han venido realizando en las Gltimas elecciones partidos como
Vox, Podemos o ¢l Partido Popular.

Trabajos como los elaborados por Fontenla-Pedreira et al. (2020), Andrade del Cid, Flores y Pablo
(2020), Manfredi-Sanchez, Amado-Suarez y Waisbord (2021), analizan los comportamientos y men-
sajes trasmitidos en Twitter como canal de comunicacion politico. Precisamente este tipo de estudios
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muestran la relevancia de analizar los temas latentes en los mensajes que publican en Twitter los prin-
cipales actores politicos, asi como los principales rasgos que caracterizan la estructura formal de estos
mensajes, compuestos, no solo por mensajes escritos, sino por etiquetas, iconos, multimedia y otros
elementos que sirven para reforzar la idea transmitida en estos.

En los ultimos afios se han venido promoviendo estudios acerca del modelaje de topicos en Twitter
(Lee et al., 2011), vinculado a diversos temas de actualidad, como los recientes estudios sobre la CO-
VID-19, impulsados por Garcia y Berton (2021) o por Su et al. (2021), asi como investigaciones sobre
la comunicacion politica y el uso de Twitter (Haman, 2020; Said-Hung y Arcila, 2011; Cervi y Roca,
2017; Thelwall y Cugelman, 2017; Marin, Garcia y Luengo, 2018; Van Zuydam y Hendriks, 2018). Estas
investigaciones apuntan al reconocimiento de espacios digitales como Twitter, no solo a favor del em-
poderamiento social de los ciudadanos, a través de la generacion, transformacion y movilizacion de la
opinidn publica; sino también, como un escenario de comunicacion digital que complementa la accion
comunicativa llevada a cabo por los actores politicos en medios de comunicacion tradicionales, favo-
reciendo el acercamiento (en tiempo real) de sus potenciales electores (Schmitt-Beck, 2015), desde la
exposicion mas unidireccional (menos intercambio) de sus ideas (Cervi y Roca, 2017). Una accidn que
se lleva a cabo de forma asimétrica, con el apoyo de portavoces oficiales (otros usuarios afines politica-
mente) que actian en condicion de igualdad. Lo que favorece que, los actores politicos aprovechen este
tipo de escenarios digitales para llevar a cabo estrategias de comunicacion destinadas a la confrontacion
con sus oponentes, desde la legitimacion del “Yo~ de sus actuaciones y su papel dentro de la politica, y
la deslegitimacion del "Otro” (Rios, 2015; Sala 2016; Prada y Romero, 2019).

La cultura politica en la era digital

El estudio de la cultura politica ha venido enmarcandose, desde su popularizacion dentro del debate
de las Ciencias Politicas (Rodriguez, 2017), durante la década de 1940, alrededor de tres vertientes inte-
lectuales: la tradicion socioldgica, la sociopsicologica y la tradicion psicoantropolégica (Almond, 1995,
p. 163). Como bien apuntan autores como Almond y Verba (1989, p. 12):

El término “cultura politica” se refiere, pues, a la orientacion especificamente politica -actitudes hacia
los sistemas politicos y sus diversas partes, y actitudes hacia el papel del yo en el sistema. Hablamos de
una cultura politica igual que podemos hablar de una cultura econémica o de una cultura religiosa. Es
un conjunto de orientaciones hacia un conjunto especial de objetos y procesos sociales.

Otros autores, como por ejemplo Cabrera (2010) o Lechner (1990), han entendido la evolucion de
la cultura politica desde un punto de vista historico, en tres fases: una primera fase que define Cabrera
(2010) como de Tradicion tedrica vinculada a la teoria de la accion humana y cuyo rasgo caracteristico
es el uso del concepto de cultura politica para explicar el comportamiento politico de los individuos
(Almond 1956; Verba 1964). La siguiente fase de tradicion tedrica establecida por Cabrera (2010) es
la que entiende la cultura como una variable historica, explicativa de la identidad y practicas politicas
(Bailyn, 1967). Es decir, esta vinculada a las motivaciones de los actores politicos. Para finalizar, la
tercera fase que establece Cabrera (2010) es la Teoria de la cultura politica como discurso. En esta etapa
la accion politica tiene lugar en la mediacion discursiva y la cultura politica se convierte en un elemento
que explica las acciones politicas (Baker, 1990; Vernon, 1993).

La cultura politica es un concepto que comprende tanto los ideales politicos, como la operatividad
de los gobiernos ¢ influye de manera significativa en el comportamiento y en la actitud politica de la
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ciudadania (Bokser, 2017). Como bien apuntan Barandiaran, Unceta y Pefia (2020), el proceso de globa-
lizacion en el &mbito comunicativo ha afectado a la politica y a la nocioén de cultura. Este concepto ha
ido evolucionando desde la elaboracion de estudios vinculados al analisis de la transicion y los valores
democraticos, pasando por el abordaje de la crisis de las ideologias, de los partidos politicos e incluso de
la democracia, hasta llegar al analisis de la globalizacion cultural y comunicativa (Lopez de la Roche,
2000; Rodriguez, 2017).

El concepto de cultura politica, mas alla de las limitaciones que éste tenga, en cuanto al alcance
a nivel explicativo, y uso recurrente de éste a nivel descriptivo (Rodriguez, 2017), ya no tendria como
elemento central el estudio sobre el apoyo al sistema democratico o el comportamiento de la ciudadania
ante los procesos electorales, sino que su foco de atencion recaeria sobre todo lo que exprese signifi-
cado (Cabrera, 2010; Rodriguez, 2017). Es decir, en la determinacion de la cultura politica. El foco de
atencion recaeria en el discurso, el lenguaje, las imagenes, en definitiva, en los elementos simbdlicos
vinculados a la practica de la accion politica, desarrollada bajo una realidad institucional, marcada por
una ausencia de categorias sociales, culturales e ideologicas, cada vez mas propia de las sociedades
postindustriales, en los términos indicado por autores como Touraine (1971) o Bell (1994).

La cultura politica caracteristica de las sociedades postindustriales, también conocida como “la
nueva cultura politica” (Barandiaran, Unceta y Pefia, 2020, p. 262) destaca porque un elevado nimero
de votantes no simpatiza o no se identifica con ninguno de los partidos que se presentan a los procesos
electorales. Asimismo, surgen nuevos lideres que toman distancia de los programas tradicionales de
sus partidos. Se observa un alejamiento de la ciudadania sobre aspectos politicos oficiales, unido a una
desafeccion politica que desencadena muestras de descontento social. Ello, motivado en la manera en
la que los ciudadanos “consumen” los diferentes acontecimientos politicos que ocurren a su alrededor o
tienen contacto a través del escenario de comunicacion hibrida existente en la actualidad (medios de co-
municacion tradicionales y digitales), y la forma en la que los actores politicos centran cada vez mas el
debate politico en la disputa con sus principales oponentes (Bauman, 2007). En este sentido, los medios
de comunicacion son uno de los canales mas relevantes en la trasmision de la cultura politica (Andrade
del Cid, Flores y Pablo, 2020), alcanzando un “papel estratégico en relacion de la ciudadania con la po-
litica, es decir, en la formacion de la cultura politica, en la manera en que la ciudadania percibe y valora
y juzga la politica” (Barandiaran, Unceta y Pefia, 2020, p. 260), quedando de este modo vinculadas la
cultura politica y la comunicacion politica. Asi pues, las redes sociales se han convertido en un espacio
en el que los partidos politicos y los cabezas de listas electorales lanzan mensajes e interaccionan con
la audiencia. Por lo que, a través de Twitter, es posible conocer la agenda tematica e incluso progra-
matica de los diferentes partidos, asi como su interaccion con el resto de las formaciones politicas, los
periodistas y los ciudadanos (Castromil, Rodriguez-Diaz y Garrigds, 2020). Asimismo, dentro de esta
nueva cultura politica, las redes sociales se han transformado en un canal fundamental en la difusion
de la politica de las emociones. Emociones utilizadas por parte de los individuos que se convierten en
agentes activos y de los partidos politicos que adquieren un papel cada vez mas relevante en el impulso
del populismo (Barandiaran, Unceta y Pefia, 2020). Un escenario donde, la proliferacion de informacion
puede dar lugar a una mayor desinformacion. Ello, debido a la infoxicacion producida por el exceso de
informacion, y porque los actores presentes en las redes sociales digitales llevan a cabo estrategias de
comunicacion guiados por intereses que no persiguen criterios informativos como la veracidad de la
informacion.
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Metodologia

Como se ha mostrado en el apartado introductorio, este trabajo tiene como objetivo general enten-
der el impacto que tienen los espacios digitales como Twitter en la promocion de la cultura politica a
nivel publico, en nuestro caso en Espana, a partir de las estrategias de comunicacion que llevan a cabo
los actores politicos que tienen una fuerte presencia y uso de este tipo de espacios. Asimismo, se han es-
tablecido los siguientes objetivos especificos: conocer a través del estudio de los topicos, la polaridad de
opiniones promovidas por los principales grupos politicos espafioles y determinar las diferentes estra-
tegias politicas llevadas a cabo durante el periodo electoral en la comunicacion realizada en el espacio
digital, observando el tipo de menciones de usuarios, su concentracion y los elementos que componen
los mensajes. Para ello, se ha realizado el analisis de contenido de los tuits surgidos con motivo de los
ultimos tres procesos electorales en Espafia (2016 y 2019). Estos eventos politicos estuvieron marcados
por el interés de este tipo de actores en alcanzar o atraer al mayor nimero de potenciales electores desde
escenarios de comunicacion digitales (como el considerado aqui), en los que los medios de comunica-
cion tradicionales han venido perdiendo la condicion exclusiva de gatekeeper de la informacion a la
que accede el ciudadano (usuario), y su capacidad de mediacion en la formacion de la opinion publica.
El estudio propuesto centra su atencion en las tres Gltimas elecciones generales llevadas a cabo en
Espaiia:
Elecciones Generales de junio de 2016.
Elecciones Generales de abril de 2019.
Elecciones Generales de noviembre de 2019.

En cada uno de estos procesos electorales, el analisis tomara como caso de estudio la totalidad de
tuits (propios y Retweets) publicados (N = 26.015 mensajes) por los partidos politicos y lideres asocia-
dos a estos (tabla 2) que obtuvieron los mayores porcentajes de votos, a nivel nacional, y por ende un
mayor numero de escafios en el Congreso de los Diputados, en cada uno de los periodos electorales
tenidos en consideracion.
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Tabla 2
Elecciones Fecha de recoleccion de Usuarios analizados Numero de tuits
tuits
Elecciones junio 2016* 26/05/2016 al 26/06/2016 Albert Rivera 196
CiudadanosCs 2.391
Marianorajoy** 478
PPopular 1.609
Pablolglesias 214
PODEMOS 3.588
Sanchezcastejon 567
PSOE 4.767
Sub-TOTAL 13.810
Elecciones abril 2019 28/03/2019 al 28/04/2019 Albert_Rivera 163
CiudadanosCs 1.447
pablocasado *** 218
PPopular 910
Pablolglesias 220
PODEMOS 902
Sanchezcastejon 233
PSOE 1.354
Santi ABASCAL 156
Voz es 361
Sub-TOTAL 5.964
Elecciones noviembre 10/10/2019 al 10/11/2019 Albert Rivera 190
2019 CiudadanosCs 1.223
pablocasado 245
PPopular 1.062
Pablolglesias 204
PODEMOS 937
Sanchezcastejon 237
PSOE 1.394
Santi ABASCAL 231
Voz es 518
Sub-TOTAL 6.241
TOTAL 26.015

Fuente: Elaborado por los autores.

* No se tomd en esta eleccion a Vox ni a su lider, Santiago Abascal, por haber obtenido menos del 1% de la votacion total y
ningun escaflo en el Congreso de los Diputados.

** Se tomo a Mariano Rajoy como usuario de analisis en la campaiia electoral de 2016, por ser el cabeza de la lista presen-
tada por el Partido Popular.

*** Se tomo a Pablo Casado como usuario de andlisis en las campaiias electorales de 2019, por ser el cabeza de la lista pre-
sentada por el Partido Popular, en los dos procesos llevados a cabo en dicho periodo.

La recoleccion de los tuits analizados se hizo empleando el paquete RTweet de R!, diariamente,
durante el mes de campafia y dia de realizacion de cada una de las elecciones consideradas en este tra-
bajo. La técnica utilizada es el analisis de topicos dominantes en la totalidad de los tuits recabados y
analizados en este estudio. Los mensajes analizados fueron objeto de un pre-procesamiento, siguiendo
los pasos realizados por Welbers, Van Atteveldt y Benoit (2017), y Qaiser y Ramsha (2018):

1. https://cran.r-project.org/web/packages/rtweet/rtweet.pdf
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Normalizacion de las palabras contenidas en los mensajes analizados, a través del empleo de
expresiones regulares (REGEX).

Eliminacion de mensajes publicados en otros idiomas ajenos al castellano (33 en total);
segmentacion de las palabras de los mensajes analizados (ej. Espaiaprogresista).

Eliminacion palabras vacias (stopwords)?, puntuacion, simbolos y separadores; y pseudo
lematizacion® presente en los mensajes.

Los tuits que integran la muestra fueron analizados en pareja, de acuerdo con la asociacion politica
de los usuarios considerados para el desarrollo de este trabajo (¢j. PSOE y Sanchezcastejon). El analisis
integrado de los mensajes publicados por ambos perfiles de usuarios se hace asumiendo que la estrate-
gia comunicativa llevada a cabo por ambos se realiza de forma articulada, y orientada a atraer al mayor
nimero de electores y seguidores mas cercanos ideoldgicamente.

Antes de llevar a cabo el anélisis de topicos de los mensajes publicados por los actores analiza-
dos, se establecieron los rasgos que caracterizaban estos, durante cada uno de los periodos electorales
analizados, en cuanto a: la alusion de otros usuarios, uso de etiquetas, url, textos e imagenes, asi como
la media de Retweets y likes generados por cada uno de los usuarios estudiados en este trabajo. Esto
ayudara a tener una vision general del marco de exposicion de los topicos o temas abordados por estos
en el conjunto de mensajes estudiados.

El analisis de topicos planteado en este trabajo tom6 como referente la metodologia propuesta por
Debnath y Bardhan (2020). En ese sentido se realizé un modelado de temas (MT) para la identificacion
de los topicos que mejor describen el conjunto de mensajes expuestos, a través de la totalidad de tuits
recabados, en cada periodo electoral. Este modelado se hizo aplicando técnicas de machine learning, a
través del algoritmo de asignacion de Dirichlet latente o Latent Dirichlet Allocation (LDA), que permi-
ti6 analizar automaticamente el contenido de los mensajes y determinar la agrupacion o claster de pala-
bras alrededor de los temas tratados en los tuits recopilados. Un trabajo que parte del principio de que
cada documento (en nuestro caso, cada tuit publicado por los usuarios estudiados) puede ser entendido
como un espacio en el que se distribuyen todos los temas abordados por sus respectivos autores (Blei,
Ng y Jordan, 2003). Lo antes expuesto lo lleva a cabo el LDA desde el uso del lenguaje de coleccion de
texto, integrado por entidades asociadas a:

- Palabras, conformadas por datos discretos definidos como elementos de un vocabulario indexado
por {1,...., V}. Las palabras se representan a través de vectores de base unitaria, conformados
por un solo componente igual a uno, y el resto de los componentes son iguales a cero.
Documentos, entendidos como una secuencia de N palabras, representadas por W=(W1,
W2,..., Wn), donde Wn corresponde al nimero de palabras que integran la secuencia total que
conforman la secuencia que hace parte de este tipo de entidad.

Corpus, integrado por una coleccion de M documentos representados por D= {W1, W2,...,
Wn}.

El propdsito del MT es la extraccion de temas semanticos latentes, a través de la deteccion de los
principales topicos abordados desde el conjunto de mensajes considerados para el desarrollo de este
trabajo, desde la aplicacion de un método probabilistico, representado en la figura 1, destinado a mo-
delar un corpus que asigna temas a cada tuit, y generar distribuciones sobre palabras vinculadas a la

2. Por medio del del uso del directorio Stopwords ISO (https:/github.com/stopwords-iso) y los paquetes de R: dplyr (https:/
rsanchezs.gitbooks.io/rprogramming/content/chapter9/dplyr.html), Stringi (https:/cran.r-project.org/web/packages/stringi/
index.html), y Tidyverse (https:/www.tidyverse.org/), Tidytext (https:/www.tidytextmining.com/).

3. Realizado a partir del diccionario de términos extraidos de http:/cartago.lllf.uam.es/grampal/grampal.cgi?m=etiquetario
y https:/github.com/Tvangeste/dsl2mobi/tree/master/wordforms
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coleccion de textos (en nuestro caso, los mensajes que contienen cada uno de los tuits analizados). Una
técnica empleada en estudio de contextos narrativos politicos (Grimmer y Stewart, 2013), procesos
electorales en Twitter (Song, Kim y Jeong, 2014), o politicas publicas aplicadas (Walker et al., 2019).

Figura 1
Representacion grafica del Modelo LDA

M

KFuente: klaborado a partir de 10 propuesto por Blel, Ng y Jordan (ZUU3). Latent Dirichlet Allocation. Journal ot Machine
Learning Research, 3, pp. 993-1022.

El recuadro interior representa la eleccion repetida de temas (Z) y palabras (W) en N documentos (mensajes de tuits) répli-
cas de temas. O representa la distribucion de temas expuestos en el documento, mientras que o y B son hiperparametros de
la distribucion hecha a través del LDA.

Como el modelo LDA no logra estimar el nimero dptimo de topicos abordados en los mensajes
analizados (Mehrotra et al., 2013), se emplearon las métricas propuestas por Griffiths y Steyvers (2004),
Cao et al. (2009), Arun et al. (2010) y Deveaud, Sanjaun y Ballot (2014), para identificar el nimero de
tdpicos que maximiza o minimiza las métricas antes mencionadas, y que permiten el analisis alrededor
del tema propuesto en este trabajo.

El analisis de topicos propuesto* se basd, ademas de lo expuesto por Mehrotra et al. (2013), en lo
que se refiere a la necesidad de agrupar tuits para generar macrodocumentos que sirvan para el entrena-
miento del modelo LDA empleado en este estudio. Ello teniendo en cuenta que la extension de cada tuit
(maximo 280 caracteres) resulta muy corta para los fines antes expuestos. Esto no favoreceria la co-o-
currencia adecuada de términos, si se hiciese el analisis a nivel individual. Por ello, se sigue la técnica 'y
supuesto empleado por Mehrotra et al. (2013), al entender que la agregacion de tuits, bajo criterios de si-
militud semantica o temporal, por ejemplo, puede ayudar a enriquecer el contenido expuesto alrededor
de un documento o usuario determinado. Esto favoreceria que el modelo LDA detecte y agrupe mejor
los topicos abordados. En nuestro caso, el criterio de agrupamiento de tuits se hizo de acuerdo con el
grupo de usuarios estudiados y los tuits publicados por ellos diariamente. Esto ayud6 a un mejor fun-
cionamiento del modelo LDA usado, desde una deteccion mas efectiva de la co-ocurrencia de términos

4. Hecho a través del empleo del paquete Topicmodels de R (https://cran.r-project.org/web/packages/topicmodels/index.html)
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expuestos en los mensajes diarios compartidos por estos actores. Para la visualizacion de las métricas
de deteccion del nimero de topicos optimos detectados durante cada proceso electoral analizado en este
trabajo, por cada actor politico estudiado, se usé el paquete Ggplot2°.

Resultados

En lo que se refiere al tipo de mensaje publicado, los datos recabados, a través del modelo LDA
aplicado, nos muestran un contexto discursivo electoral en el que la mayoria de los usuarios politicos
se agrupan, en general, en dos tipos de estrategias de comunicacion, basadas en un mayor empleo de
mensajes retuiteados o no en Twitter (tabla 3):

- Primero se observa a quienes mantienen, de forma consistente, una estrategia centrada en la
publicacion de mensajes originales (en promedio 6/7 de cada 10 mensajes eran originales),
apoyados por mensajes retuiteados (Caso Ciudadanos — Albert Rivera, y PSOE — Pedro Sanchez).
En segundo lugar, figuran quienes, mas alla de mantener una estrategia de comunicacion centrada
en la exposicion mayoritaria de mensajes originales, apoyados por mensajes retuiteados, han
variado puntualmente lo antes expuesto, en alguna de las elecciones analizadas. Tal es el caso
de:

o El Partido Popular — Mariano Rajoy/Pablo Casado: durante las elecciones de junio
de 2016, su estrategia se basdé mas en el retuiteo de mensajes publicados por otros
(51%), respaldados con mensajes originales (49%). Una estrategia que vario hasta ser
uno de los que menor porcentaje de mensajes retuiteados publico en las elecciones de
noviembre de 2019 (36% de los mensajes totales).

o Ahora Podemos — Pablo Iglesias: actuaron a la inversa que el Partido Popular — Mariano
Rajoy/Pablo Casado, es decir, comenzaron basando su estrategia de comunicacion en
mensajes originales en las elecciones de 2016 (35% del total de mensajes); y fueron
cambiando, hasta que, en las elecciones de noviembre de 2019, el 53% de los mensajes
totales analizados eran Retweets.

Y por ultimo estan quienes fundamentan su estrategia de comunicacion en la reproduccion de
mensajes publicados por otros (Caso Vox — Santiago Abascal, quien 7 de cada 10 mensajes en
las elecciones de 2019 eran Retweets).

La tabla 3 nos permite observar un descenso en la mayoria de los indicadores mostrados alrededor
de la mencion de usuarios en los mensajes publicados o compartidos por los actores politicos estudia-
dos. Sobre todo, si comparamos la campafia electoral de 2016 y las realizadas en 2019, en las que se
aprecian mayores diferencias en lo que se refiere al nimero de usuarios y menciones, media de men-
ciones y porcentaje de concentracion de menciones de los primeros 50 usuarios mas referidos por los
actores politicos estudiados. Pese a lo antes expuesto, la tabla 3 nos permite también ver como el debate
electoral promovido por los actores politicos estudiados, ademas de buscar una mayor visibilidad de sus
propios mensajes, se concentrd en una busqueda del reforzamiento de los temas tratados, a través de
actores como los comentados en el parrafo anterior, muchas veces cercanos o afines ideologicamente.

Lo expuesto en el parrafo anterior no esta exento de matices que ameritan ser tenidos en cuenta.
Como, por ejemplo, que los actores politicos que eran considerados, durante las elecciones analizadas,
pertenecientes al grupo mas asociado, ideologicamente, a la izquierda o la socialdemocracia, fueron los

5. https://rstudio-pubs-static.s3.amazonaws.com/38054 01824¢263a4b4684a178fdd9ca580cdf. html
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que presentaron una mayor diversidad de menciones de usuarios en sus mensajes, y un menor uso de la
estrategia antes mencionada. Ello, en comparacion con el resto de los actores politicos analizados, mas
asociados ideoldgicamente con la derecha o el socialcristianismo.

Distribucion de indicadores de mencion asociados a los usuarios analizados

Tabla 3

en campaiias electorales de 2016 y 2019

Ppopular Totales
+mariano
ahorapode | Cindadanos | rajoy*- vox_es+S
mos+Pablo | Cs+Albert_ | pablocas | PSOE+sanc | anti_ABA
Campaiia electoral Iglesias Rivera ado** | hezcastejon | SCAL***
Numero de
usuarios
mencionados 774 427 338 743 2.282
Porcentaje de
concentraciéon de
menciones Top50
usuarios 44,74% 84,63% 85,47% 60,45% 65,01%
Nimero de veces
mencionados 3530 6106 3817 3571 17.024
Media de
menciones por
2016-junio usuario 4,56 14,29 11,32 4,80 7,46
Numero de
usuarios
mencionados 435 276 306 367 390 1.774
Porcentaje de
concentraciéon de
menciones Top50
usuarios 71,74% 83,69% 80,95 73,17% 80,12% 60,28%
Numero de veces 14.722
mencionados 2.237 3.380 2.646 3.184 3.275
Media de 8,29
2019-abril menciones 5,14 12,24 8,64 8,67 8,39
Numero de
usuarios
mencionados 455 445 258 346 372 1.876
Porcentaje de 51,95%
concentracion de
menciones Top50
usuarios 51,89% 77,69% 74,64% 66,52% 78,17%
Numero de veces
mencionados 1.476 4335 1.810 2.160 2.832 12.613
2019- Media de
noviembre menciones 3,24 9,74 7,01 6,24 7,61 6,72
Fuente: Elaborado por los autores.
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Los datos recolectados nos permiten ver como los usuarios analizados aluden, en la mayoria de
los casos a usuarios asociados o afines a sus propios partidos, a lo largo de los periodos electorales
estudiados en este trabajo (tabla 4). Lo que pareciera enmarcarse en una estrategia de comunicacion
destinada a reafirmar temas politicos comunes, con el apoyo de actores proximos politicamente, quienes
son mencionados, no solo en los mensajes publicados, sino también replicados por estos, durante cada
proceso electoral.

Tabla 4
Top 5 de terceros usuarios mas mencionados en mensajes publicados por actores politicos en

procesos electorales

2016

Usuarios

ahorapodemos+Pabl
o_Iglesias

CiudadanosCs+A
lbert Rivera

Ppopular+mari
anorajoy

PSOE+sanchezcastejon

ierrejon

816

Irene Montero

274

CBescansa

123

monicaoltra

109

ahorapodemos

105

Albert_Rivera

CiudadanosCs

ferdeparamo

InesArrimadas

lugaricano

marianorajoy

mdcospedal

ALevySoler

Martinezmaillo

JavierMaroto

AHernandoVera

Mariagv

Cesarluena

equipoGabilondo

AmbBatet

2397

634

221

189

169

1715

444

123

112

109

299

162

123

90

84

2019 (junio)

Usuarios

ahorapodemos+Pabl
o_Iglesias

CiudadanosCs+A
lbert Rivera

Ppopular+pabl
ocasado

PSOE+sanche
zcastejon

vox_es+Santi
ABASCAL

498
189
87

66

63

Pablo Iglesias
Irene Montero
ahorapodemos
Pnique
ionebelarra
Albert Rivera
InesArrimadas
Tonicantol
toniroldanm
BalEdmundo
pablocasado
Populares
TeoGarciaEgea
cayetanaAT
Dlacalle
sanchezcastejon
PSOE
abalosmeco
carmencalvo
mjmonteroc
Santi ABASCAL
VOX_es
Ortega_Smith
Ivanedlm

892
445
114
111
107

818
245
185
127
70

989
153
137
97
85

753
617
158
121
99

monasterioR
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2019 (noviembre)
ahorapodemos+Pabl | CiudadanosCs+A | Ppopular+pabl | PSOE+sanche | vox es+Santi

Usuarios o_Iglesias Ibert Rivera ocasado zcastejon ABASCAL
ionebelarra 55

Juralde 48
AdaColau 40
GloriaElizo 32
Gagupilar 28
Albert Rivera 840
InesArrimadas 427
Lroldansu 154
BalEdmundo 124
CiudadanosCs 123
pablocasado 295
Populares 147
cayetanaAT 114
TeoGarciaEgea 95
anapastorjulian 51
sanchezcastejon 307
Adrilastra 150
abalosmeco 147
carmencalvo 100
PSOE 93
Santi ABASCAL 451
VOX_es 435
ivanedlm 194
Ortega Smith 135
Jorgebuxade 70

Fuente: Elaborado por los autores.

En cuanto a la composicion general de los mensajes analizados, la figura 2 nos permite ver como
el debate promovido en cada una de las campaiias electorales estudiadas no tiene una estrategia con-
sistente y prolongada en el tiempo, en lo que se refiere a la media de mensajes con solo texto, o en el
uso medio de imagenes, hashtags y url, en general. En la campafia de 2016, los mensajes publicados o
compartidos, en general, se caracterizan por un mayor empleo de hashtags (7 de cada 10 mensajes) y url
(6 de cada 10 mensajes), lo que favorecia una mayor clasificacion de los contenidos divulgados alrede-
dor de tendencias tematicas, y una mayor referenciacion de contenido externo. En la campana de abril
de 2019, la mayoria de los mensajes publicados por los actores politicos analizados omiten el uso de la
url, primando los hashtags y las imagenes (5 de cada 10 mensajes, respectivamente). En la campafia de
noviembre de 2019, la tendencia cambia nuevamente.
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Figura 2

Elementos que componen los mensajes publicados por los actores politicos analizados en cam-
paiias electorales de 2016 y 2019 (abril y noviembre)
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PSOE+sanchezcastejon vox_es+Santi_ABASCAL Total

Fuente: Elaborado por los autores.

La figura 2, también permite apreciar como, en cada campana electoral estudiada, hay actores po-
liticos intentaron dinamizar el debate electoral desde mensajes mas centrados en texto y hashtags que
ayuden a la clasificacion de los temas tratados (ej. PSOE-Pedro Sanchez y el Partido Popular-Mariano
Rajoy, en la campana 2016); texto con imagenes y hashtasg (ej. Vox-Santiago Abascal en la campaiia de
abril de 2019); texto con imagenes y url (ej. Partido Popular-Pablo Casado en la campafia de noviembre
de 2019); textos con hashtags y url (ej. PSOE-Pedro Sanchez, en la campaia de noviembre de 2019)
0 mensajes predominantemente textuales (ej. Vox-Santiago Abascal en la campafia de noviembre de
2019). Mensajes que, pese a la diversidad de estrategias empleadas, al momento de hacer uso de elemen-
tos de apoyo del texto divulgado en ellos, tienen un elemento en comun, en todos los casos, el aumento
progresivo de su longitud media, en todos los actores politicos analizados, al pasar de mensajes con un

promedio de extension de 124 caracteres en 2016 a mensajes con casi el doble de extension (%=191 ca-
racteres), en la campana de noviembre de 2019. En otras palabras, los datos extraidos de la figura 2 nos
permiten ver como el debate electoral promovido en Twitter por los actores politicos analizados, en ge-
neral, vari6 el marco compositivo de los mensajes, pasando de un marco rico de elementos contextuales
y de referenciacion de ideas, a una estrategia mas centrada en la promocion de mensajes cada vez mas
textuales, sin apoyo visual o referencias que ayuden al resto de usuarios a una mejor contextualizacion
y contraste.

En cuanto a los actores politicos cuyo debate generd mayor nivel de reaccion en Twitter, la figura 3
nos permite ver cdmo los usuarios ubicados mas en los extremos ideologicos del debate politico durante
cada campana electoral considerada obtuvieron mayores niveles de reaccion en los mensajes publicados
o compartidos, en comparacion con el resto. Una tendencia que se mantuvo en los tres periodos anali-
zados y que fue dominada por Podemos-Pablo Iglesia, aunque la irrupcion de Vox-Santiago Abascal en
el escenario politico espafiol supuso que el debate electoral promovido en Twitter contase con un nuevo
actor politico capaz de polarizar y con un puesto destacado (pese a su reciente aparicion en el escenario
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politico nacional), a la hora de marcar la pauta de los temas que pudieron viralizarse entre los miembros
de esta red social. Algo que el resto de los actores (mas tradicionales en el escenario politico espafiol)
no pudieron alcanzar en ninguna de las tres campaiias electorales analizadas.

Figura 3
Retweets y likes generados por los actores politicos analizados en campaiias electorales de 2016 y
2019 (abril y noviembre)

1820,00
1620,00
1420,00
1220,00
1020,00
820,00
620,00
420,00
220,00
20,00

Media deretweets  Media de Likes | Media deretweets Media de Likes | Media deretweets Media de Likes

2016 2019 (abril) 2019 (noviembre)
B ahorapodemos+Pablo_lglesias_ B CiudadanosCs+Albert_Rivera M Ppopular+marianorajoy/pablocasado
PSOE+sanchezcastejon vox_es+Santi_ABASCAL Total

Fuente: Elaborado por los autores.

En lo que se refiere a los topicos abordados dentro del debate politico por los actores analizados en
este trabajo, la tabla 5 nos permite ver un debate marcado por un amplio niimero de topicos tratados por
cada uno de los actores analizados. A pesar de ello, se aprecia una progresiva reduccion en el nimero
de topicos abordados, en cada uno de los periodos electorales estudiados, de forma puntual, en el caso
de las elecciones de abril de 2019 (caso Ppopular+marianorajoy/pablocasado), y ya de forma mas gene-
ralizada durante las elecciones de noviembre de 2019.

Mas alla de lo expuesto en el parrafo anterior, un aspecto de interés expuesto en la tabla 3 es que
el modelo LDA aplicado alrededor de los usuarios analizados nos permite ver un debate politico carac-
terizado por la confluencia de un nimero considerado de topicos que, en la medida que acontecen las
campanas electorales consideradas, van ajustandose en un menor nimero. Esto pudiese estar marcando,
como contrastamos con lo expuesto en la figura 2, una estrategia para reducir la horquilla de temas
tratados. Todo, con el posible fin de garantizar una menor difuminacion de la capacidad de generar
reaccion y, por consiguiente, una mayor viralizacion de los temas expuestos en sus mensajes, a nivel de
los usuarios que le siguen o tienen contacto con estos en Twitter.
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Tabla 5
Nimero de tépicos abordados en mensajes publicados o compartidos por actores politicos anal-
izados, las campaiias electorales de 2016 y 2019

Usuarios analizados Numero de topicos 6ptimos
2016 2019 (abril) 2019
(noviembre)
Ahorapodemos+Pablo Iglesias 22 20 12
CiudadanosCs+Albert Rivera 21 19 15
Ppopular+marianorajoy/pablocasado 19 15 17
PSOE+sanchezcastejon 22 19 17
Vox_est+Santi ABASCAL 16 12

Fuente: Elaborado por los autores.

Si tenemos en cuenta las palabras mas concurrentes en los mensajes publicados por los usuarios y
los 5 principales topicos (tabla 6 al 10), conformados por términos con mayor probabilidad de co-ocur-
rencia en ellos (B > 0,05), podemos ver como:

En el caso de Ahora Podemos — Pablo Iglesias (tabla 6), el debate electoral se centro en la exposicion
de temas con una alta carga sentimental, en menor medida, en la invocacion problemas de interés social
(ej. pensiones), y en la diferenciacion confrontativa de su proyecto politico, con el representado por ac-
tores politicos especificos (ej. Partido Popular — Mariano Rajoy/Pablo Casado y PSOE — Pedro Sanchez,
respectivamente).

Tabla 6
Principales tépicos extraidos por LDF en Podemos y Pablo Iglesias
2016
Pr Pr Pr Prob Pr
Topico1 |ob.| Tépico2 |ob.| Tépico3 |ob.|  Tépico4 EE) " | Tépicos |ob.
® (B) (B (B)
votaunidospo ol unidospode | 0,0 | mediterrani | 0,1 | mujerescambian | 0,0968 debatel3i 0,1
demos26j | mos 8 | somriu | 4| dopais26j 5285 coatelr | 4
madrid 0,0 | sorrienmar | 0,0 acia 0,0 | Lasonrisadelaab | 0,0473 raio 0,0
1 ca 3| ® 2 uela 215 voy 2
municipiosqu | 0,0 | objetivoigl | 0,0 0,0 | mujerescambian | 0,0457 0,0
csomrien | 1| esias26j | 3 | ™alored || qopaiszei | o74s | debate |
. 0,0 2% 0,0 | mediterran | 0,0 Violenci 0,0137 0,0
reir 1 razones | co 1 iolencia 9258 proponer 1
2019 (abril)
unir 0.0 unir 0,1 espaiia 0.0 Historia 0,05 Esmhl.s tumf.lac 0.0
8 4 scribestil 5
Ahorapo | lahistorialaesc | 0,0 N 0,0 .. 0,0 Escribi 0.03 domi 0,0
demos -+ ribestii 4 espaiia 4 vivir 2 scribir X omingo 4
Pablo Igl 0,0 0,0 . 0,0 ~ 0,0
esias_ gobernar 3 gente 4 politico 2 Electoral 0,02 campafia 3
podemos 050 publico 0;0 debate OiU Democracia 0,01 cerrar OiU
querer 0:;’0 proponer 0:10 poblar OiU Votar 0,01 derecha Oio
2019 (noviembre)
gobernar 0.:,0 defender Oéo derecho 0_;’0 Directo 0,05 10n O;U
gente 0:;’0 pensionar 0:10 proponer 0::’0 Campafia 0,02 social 01’10
poder 050 encontrar 050 hablar 050 Gracia 0,02 eleccion OiU
unir Oio pais 050 espafia OiU Politica 0,01 derecho OiU
psoe Oio PP Oin mejorar OiU Unir 0,01 gente Oio

Fuente: Elaborado por los autores.
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En el caso de Ciudadanos — Albert Rivera (tabla 7), la exposicion de temas se centro en la busqueda
de legitimidad de su proyecto politico, como opcidén de cambio dentro del escenario politico espaiol,
en realzar los potenciales escenarios de alianza post-electoral (con el PSOE), y en focalizar la atencion
de sus potenciales electores en temas de alto interés en el debate nacional (ej. independentismo en Ca-
talufia, y la conciliacion familiar).

Tabla 7
Principales topicos extraidos por LDF en Ciudadanos y Albert Rivera

2016
Pro Pro Pro Pro Pro
Tépicol | b. Topico 2 b. | Topico3 b. | Topico 4 b. Topico 5 b.
(B) (B) _ (B) (B) (B)
ciudadano | 0,11 | cambioamejor | 0,09 a':t“ai‘dadc 0,16| Gracia | 0,07 | madridnaranja | 0,07
votar 0,04 espafia 0,05 | tournaranja | 0,02 | Esperar | 0,06 espafiol 0,03
ley |0,03 bar“l‘;‘:‘“m“ 03| sector |0,02| Apoyar |0,02 "a"“’z‘z‘f‘”" 0,02
electoral | 0,02 | Agorarivera | 0,03 dcsaz::nost 0,01 | empezar | 0,02 fiesta 0,01
Ciudadanos 2019 (abril)
Cs+ unir | 0,06 | YAmoseiudada [ 1 cafia | 0,05 | Actualidad o o5 pmilia | 0,06
Albert_Rive nos cs
fa pclucc)l:.dan 0,03 | objetivorivera | 0,01 querer 0,04 | Atender | 0,01 | europanaranja | 0,01
asir 0,02 echar 0,01 unir 0,04 | Mediar | 0,01 hijo 0,01
proponer | 0,02 cara 0,01 | sanchez |0,03 Conlt:&lzuam 0,01 | monoparental | 0,01
psoe 0,02 pedir 0,01 | gobernar | 0,03 | Vamosleon | 0,01 NUMEroso 0,01
2019 (noviembre)
votar 0,09 | pciudadanos | 0,04 torrar 0,05 | barcelona | 0,05 familia 0,10
espafia | 0,03 espafia 0,04 | catalufa | 0,04 | Separatista | 0,04 hijo 0,03
liberal |0,02 gobernar 0,03 catalan | 0,03 Callar 0,04 querer 0,03
centrar | 0,02 espafiol 0,02 | sanchez |0,02| Espafiol | 0,02 valiente 0,02
valiente | 0,01 sanchez 0,01 | seguridad | 0,02 | Policia 0,02 pais 0,01

Fuente: Elaborado por los autores.

En el caso del Partido Popular - Mariano Rajoy (2016) y Pablo Casado (2019) (tabla 8), el debate
se centro en la exposicion de temas cuyos topicos pretendian impulsar un escenario comunicativo mas
centrado en visualizarles como una opcion moderada y de garantias para el desarrollo del pais, en es-
pecial en materia econdmica y en gestion de las relaciones con Europa y alrededor de los movimientos
separatistas provenientes de Cataluiia.
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Tabla 8
Principales tépicos extraidos por LDF en Partido Popular y Mariano Rajoy-Pablo Casado

2016

. Prob | Tépico | Prob . Prob . Prob . Prob
Topico 1 Topico 3 Topico 4 Topico 5

P L) |2 B | Py | P @y | P - (B)
26medidas2 | | | debatel 1459 | oiar 0,12 |afavor |0,25 | Buenagesti | o
6i 3 6n
programa 0,02 | Rajoy 0,04 Lnodcrad 0,05 | espafia | 0,06 |espafia 0,01
futuro 0,02 | espafia | 0,04 | ganar 0,02 | empleo | 0,04 |ofrecer 0,01
presentar 0,02 | empleo |0,02 |espafa |0,02 | crear 0,02 |familia 0,01
2019 (abril)

) N valorseguro | 0,13 | sanchez | 0,09 |unir 0,05 | votapp | 0,05 | gobernar 0,07
Ppopular abl espaiia 0,05 | pedro 0,06 |cara 0,03 | espaiia | 0,02 |lista 0,02
;nda;nanora_loy pablocas querer 0,03 | partido | 0,06 |pais 0,02 | espafiol | 0,02 |europeo 0,01

presidente 0,02 | Unir | 0,03 |campaiia | 0,01 Ec““pc”“ 0,02 | unir 0,01
gobernar 0,02 | popular | 0,03 |publico |0,01 |volver |[0,01 |europa 0,01
2019 (noviembre)

partido 0,06 | Pp 0,06 |sanchez | 0,08 | psoe 0,03 |catalufia 0,03
popular 0,04 | Suma 0,01 | gobernar | 0,05 | dejar 0,01 |Ley 0,03
directo 0,02 | Acuerdo | 0,01 |espafa | 0,05 | mediar |0,01 | gobernar 0,03
poder 0,02 | millén 3’00 votar | 0,03 :“dal“"‘ 0,01 |seguridad | 0,03
pedro 0,01 | ayuda 2’00 espafiol | 0,03 | "™ 10,01 |sinchez  [0,02

Fuente: Elaborado por los autores.

En el caso del PSOE — Pedro Sanchez, los términos asociados a los principales topicos (tabla 9), nos
muestran un escenario confrontativo de una alta carga sentimental, donde se busca la movilizacion de
sus electores para el dia de las votaciones, desde la exposicion de temas orientados a la auto referencia-
cion de su opcion politica, como la Ginica “progresista” para Espaiia, sacando provecho de acontecimien-
tos como la exhumacion del dictador Francisco Franco del Valle de Los Caidos, durante la campafia de
noviembre de 2019.
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Tabla 9

Principales topicos extraidos por LDF en el PSOE y Pedro Sanchez

PSOE +
sanchezcas
tejon

2016
Pro Pro Pro Pro Pro
Tépico 1 b. |Topico 2 b. | Topico3 b. |Topico 4 b. | Topico 5 b.
i B) e B) B _{(B)
uns.lporclca 03 | debatel3] 0,1 | 26jelpaisquequ | 0,1 unsipelcanvi 0,0 va:mosadcm 0.1
mbio 1 eremos 2 9 |rsi
0,0 |losayuntamient | 0,0 | motivosparaels | 0,0 |unsiporlosder| 0,0 0,0
debate 13" | osdelsi 4 i 4 |echos g |derecho 1,
forzar ?’0 Votar 2’0 futuro ?’0 l6npatxilépez 2’0 a3dias26jar ?’0
20d ?’0 Info ?’0 lénrecampafa ?’0 léntictac2 6j ?’0 UE ?’0
2019 (abril)
Hazquepas | 0,2 Unir 0,0 | laespafiaquequi | 0,0 votapsoe 0,1 | estamosmuy 0.1
e 6 6 |eres 6 4 | cerca
0,0 . 0,0 . 0,0 0,0 0,0
votar 9 Espafia 5 | pensionar 3 28a 3 votapsoe 6
partido 2’0 querer 2’0 garantizar ?’U debate [1]’0 votar 2’0
unico 2’0 derecha 2’0 recortar ?’0 sumar ?’0 domingo 3’0
pasar ?’U 28* 2’0 euro ?’U publico ?’U futuro 3’0
2019 (noviembre)
0,0 0,0 . 0,0 0,0 0,0
Votar 7 Gobernar 9 democracia 3 |psoe 4 fuerte 3
Gobernar ?’0 Espafia 2’0 dictador [3]’0 socialista 2’0 dejar ?’0
PP ?’0 Bloquear 2’0 exhumacion 2’0 acto 2’0 domingo ?’0
Social ?’0 Necesitar 2’0 memoria (2)’0 pais 2’0 moderado ?’0
- 0,0 . 0,0 0,0 0,0 0,0
Campaiia 16 Progresista 2 franco X poder 5 |esperanza 09

Fuente: Elaborado por los autores.

En el caso de Vox — Santiago Abascal (tabla 10), los mensajes se centran en la llamada al voto, la
exaltacion nacionalista de Espafia, y la promocion de su proyecto politico como tnica opcion para “lu-
char” contra quienes se oponen a la unién del pais (ej. desde el separatismo cataldn) o su posicion contra
proyectos liderados por otros actores politicos (ej. PSOE-Pedro Sanchez).
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Tabla 10
Principales topicos extraidos por LDF en Vox y Santiago Abascal

2019 (abril)
Acto 2’0 vOx [1]’ I Espafia 0,1 |porespafia [1]’ : VOX 0,13
. 0,0 i 0,0 | entrevista | 0,0 . 0,0 .
Discursar 3 publico 5 c | abril 5 abril 0,07
Roza (1)’0 unir ?’U Persona ?’0 acto 2’0 Cuenca |0,02
candidatosporespafi | 0,0 | economic |0,0 Esperar 0,0 |espafaviv | 0,0 Valencia | 0,01
a 1 0 1 1 a 4
VOX_es + | vox (1]’0 programa [1]’0 Directo [1]’0 Oviedo [2]’0 unidad | 0,01
i“““—ABASCA 2019 (noviembre)
Catalufia 2’0 espafol 2’0 VOX [1]’ L espafia 2’0 Vox 0,04
Gobernar 2’0 Vox 2’0 publico [2]’0 nacional [2]’0 entrever | 0,02
Golpista g,U progre [2]’0 Sanchez [2]’0 Madrid [2]’0 libertad | 0,02
separatista (1]’0 hacer [1]’0 espaiiol [1]’0 votar [2]’0 [cjandldat 0,01
Orden 0,0 Espafia 0,0 pedro 0,0 Colén 0,0 mediar 0,00
1 1 1 2 9
Fuente: Elaborado por los autores.
Conclusiones

Los datos analizados en este trabajo nos permiten observar cdmo escenarios digitales como Twitter
se han convertido en contextos idoneos para el desarrollo de estrategias de comunicacion asimétricas
(sin un patron uniforme), en el que los actores politicos estudiados asumen un papel de portavocia oficial
(en mayor o menor medida) de temas, con una alta carga sentimental, y polarizacidon, que intentan atraer
a sus potenciales electores, desde la promocion de un escenario de debate, a nivel de la opinion publica,
destinado a confrontar y marcar claras diferencias con sus principales oponentes politicos. Todo con un
proposito, la legitimidad de sus proyectos politicos desde el abordaje de contextos tematicos especificos,
como por ejemplo: la exaltacion del nacionalismo (caso Vox — Santiago Abascal), el cardcter progresista
de la opcioén politica liderada (caso PSOE — Pedro Sanchez), el continuismo y la estabilidad institucional
(caso Partido Popular — Mariano Rajoy/Pablo Casado), la capacidad de mediar por el cambio moderado
en la politica espafiola (caso Ciudadanos — Albert Rivera), o como opcion para alcanzar y concretar los
derechos sociales de los ciudadanos (caso Ahora Podemos — Pablo Iglesias). Una estrategia de comu-
nicacion digital que se enmarcaria en un intento, a nuestro modo de ver, por usar estos contextos para
superar la desconexion o falta de identidad que tienen los ciudadanos con la forma tradicional de hacer
politica, propia de la nueva cultura politica destacada por autores como Barandiaran, Unceta y Pefia
(2020), como consecuencia de la mediatizacion de la politica y el cambio de axiomas democraticos
generados por la incidencia que tiene la aplicacion de estrategias de comunicacion como la observada
en este trabajo. Algo que se estaria llevando a cabo, en especial, a nivel de los usuarios vinculados a
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actores politicos no tradicionales y ubicados en extremos ideologicos (ej. Vox y Ahora Podemos en Es-
pana), quienes parece que estarian generando (al menos en el caso aqui estudiando) un mayor impacto
de la audiencia en Twitter, en términos de interaccion con sus potenciales electores (ciudadanos), bien a
través de una revision y variacion puntual de la estrategia de comunicacion empleada o no, con el fin de
generar una mayor cantidad de Retweets y likes de sus mensajes publicados, desde los diferentes enfo-
ques de polarizacion, asociados a temas asumidos por estos como centrales para demarcar su proyecto
politico, respecto al resto de oponentes, desde de la polarizacion y confrontacion promovida por ellos.

Pese a las limitaciones inherentes de este estudio, al enfocarse en un nimero limitado de procesos
electorales acontecidos en un Gnico pais, podriamos indicar que Twitter deberia ser entendido como
un espacio digital empleado por los actores politicos, al menos durante periodos electorales como los
estudiados en este trabajo, destinado a la polarizacion y confrontacion politica. Un escenario que, pese
a la reduccion paulatina de temas abordados en cada periodo electoral, se ha venido empleando para el
abordaje de un nimero importante de estos, tratados cada vez mas desde un marco de opinioén y no de
hechos contrastados, expuestos desde la globalizacion cultural y comunicativa plasmada por autores
como Lopez de la Roche (2000) o Rodriguez (2017), representada en este tipo de escenarios digita-
les. Lo que pudiese dificultar, al menos en el caso espafiol, la labor ciudadana de identificacion de los
ideales politicos de los actores analizados en este trabajo. Sobre todo, si tenemos en cuenta que los datos
expuestos nos permiten ver como la cultura politica llevada a cabo discursivamente, en los términos
sefalados por Cabrera (2010), desde los mensajes publicados por los actores politicos, no tendria por
objetivo comprender las motivaciones, el apoyo al sistema democratico, el comportamiento, ni las iden-
tidades politicas de estos, sino mas bien las acciones politicas enmarcadas discursivamente desde el uso
de términos con significados abstractos y generales (gj.: nacion, progreso, estabilidad, cambio, derechos
sociales), empleados fundamentalmente para ayudar a diferenciar y dotar de credibilidad las opciones
politicas presentadas electoralmente.

Finalmente, resultaria interesante avanzar en procesos de investigacion que favorezcan la puesta
en marcha de nuevos enfoques alrededor del tema aqui planteado, lo que ayudaria a comprender mejor
si, por ejemplo, a nivel de los actores politicos estudiados, se observan diferencias en el aprovecha-
miento de Twitter para la promocion de una cultura politica mediada discursivamente y diferenciada,
en cuando este tipo de actores se encuentran envueltos en procesos electorales a cuando se encuentran
ejerciendo sus funciones politicas a nivel legislativo.
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