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Resumo: O ciberfeminismo garante um novo ciclo politico de oportunidades
inovadoras impulsionadas pela construcao de lagos entre mulheres a partir da
apropriagao das Tecnologias de Informagdao e Comunicagao (TICs). Esse
ativismo feminista vem questionar as desigualdades de género ainda
implicitas as mulheres. No contexto da covid-19, onde o confinamento impede
a vivéncia em sociedade, a Organizagao das Nagdes Unidas (ONU) alertou
para o provavel aumento dos indices de violéncia doméstica, sugerindo que os
governos endurecessem as medidas de confronto. Nesse sentido, a violéncia
doméstica, que é a forma mais frequente de violéncia sobre as mulheres,
sobretudo no ambito de intimidade (APAV, 2010), torna-se uma das principais
preocupagoes. Sendo as TICs o Unico contacto com o mundo externo, este
estudo procurou discutir a necessidade do ciberfeminismo articular as
comunidades especificas de assisténcia e apoio as mulheres com foco na
violéncia doméstica durante a pandemia. A partir da Analise Critica do
Discurso (ACD), de Fairclough (2001), a campanha “Nem tudo tem de ficar
entre 4 paredes”, desenvolvida por associacdes portuguesas que fomentam o
feminismo nas plataformas do Facebook e Instagram, percebeu-se que o
ciberfeminismo atua como influenciador de mobilizagdes sociais na
conjuntura de uma rede social feminista em busca de uma mudanga politica
emblematica.

Palavras-chave: ciberfeminismo; ciberativismo; violéncia doméstica; covid-19;
estudos feministas dos media.

“Not everything has to stay between 4 walls”: cyberfeminism and
domestic violence in pandemic times

Abstract: Cyberfeminism guarantees a new political cycle of innovative
opportunities driven by the building of bonds between women through the
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appropriation of Information and Communication Technologies (ICTs). This
feminist activism comes to inquire the gender inequalities still implicit in
women. In the context of covid-19, where confinement prevents living in
society, the United Nations (UN) warned of the likely increase in domestic
violence rates by reinforcing governments to toughen up coping measures. In
this sense, domestic violence, which is the most frequent form of violence
against women, especially in the context of intimacy (APAV, 2010), becomes
one of the main concerns. Since ICTs are the only contact with the outside
world, this study sought to discuss the emergence of cyberfeminism in
articulating specific communities of assistance and support to women,
focusing on domestic violence during the pandemic from Fairclough'’s Critical
Discourse Analysis (ACD) of the campaign “Not everything has to be within 4
walls”, developed by Portuguese feminist associations on Facebook and
Instagram platforms. Thus, cyberfeminism acts as an influencer of social
mobilizations in the context of a feminist social network that seeks an
emblematic political change.

Keywords: cyberfeminism; cyberactivism; domestic violence; covid-19;
feminist media studies.

“No todo tiene que permanecer entre 4 muros”: ciberfeminismo y
violencia doméstica en tiempos de pandemia

Resumen: El ciberfeminismo garantiza un nuevo ciclo politico de
oportunidades innovadoras impulsado por la construcciéon de vinculos entre
mujeres a partir de la apropiacién de las Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacion (TIC). Este activismo feminista viene a cuestionar las
desigualdades de género aun implicitas en las mujeres. En el contexto del
covid-19, donde el confinamiento impide vivir en sociedad, las Naciones
Unidas (ONU) advirtieron sobre el probable aumento de las tasas de violencia
doméstica, sugiriendo que los gobiernos endurezcan las medidas de
confrontacién. En este sentido, la violencia doméstica, que es la forma mas
frecuente de violencia contra las mujeres, especialmente en el contexto de la
intimidad (APAV, 2010), se convierte en una de las principales preocupaciones.
Dado que las TICs son el unico contacto con el mundo exterior, este estudio
buscé discutir la necesidad del ciberfeminismo para articular comunidades
especificas de asistencia y apoyo a las mujeres con un enfoque en la violencia
doméstica durante la pandemia. Desde el Analisis Critico del Discurso (ACD)
de Fairclough (2001), hasta la campana “No todo tiene que quedarse dentro de
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las 4 paredes”, desarrollada por asociaciones portuguesas que promueven el
feminismo en las plataformas de Facebook e Instagram, se percatdé que el
ciberfeminismo actiia como un factor de influencia social. movilizaciones en
el contexto de una red social feminista en busca de un cambio politico
emblematico.

Palabras clave: ciberfeminismo; ciberactivismo; violencia doméstica; covid-19;
estudios de medios feministas.

I. Introdugao

Com a eminéncia da pandemia mundial da covid-19 desde margo de
2020, os casos registrados de violéncia doméstica aumentaram 60% em
relacao as chamadas de emergéncia de mulheres vitimas ou ameacgadas, em
comparacao ao més de abril de 2019, sequndo a Organizacao Mundial de
Saude (OMS)'. De acordo com o diretor da OMS Europa, Hans Kluge, diversos
paises europeus, como a Bélgica, Bulgaria, Franca, Espanha e o Reino Unido,
reportaram um aumento de casos de violéncia infligida por um parente contra
mulheres.

Em Portugal, no primeiro més do estado de emergéncia, observou-se
uma diminuicao de 39% das queixas direcionadas a Policia de Seguranca
Publica (PSP) e a Guarda Nacional Republicana (GNR) em relagao ao mesmo
periodo do ano anterior. Contudo, a Organizagao das Nagoes Unidas (ONU)?
alertou os governos para a prevencao e reparagao da violéncia doméstica
enquanto uma “epidemia escondida”, que estaria numa condi¢gao ainda mais
desfavoravel devido as medidas de isolamento social que foram impostas pela

covid-19. A ONU recomendou que houvesse um maior investimento em

' Retirado de; https://unric.org/pt/covid-19-resposta-urgente-ao-surto-de-violencia-domestica-oms-europa/
2 Retirado de: https://nacoesunidas.org/chefe-da-onu-alerta-para-aumento-da-violencia-domestica-em-meio-a-

pandemia-do-coronavirus/
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servigos de assisténcia e apoio, principalmente no que tange ao meio online, ja
que, como refere Kluge, os pedidos de ajuda através da internet aumentaram
cinco vezes em toda a Europa.

A internet se constitui como um espago democratico para divulgagao e
disseminacao de informagdes, pois detém capacidade em contribuir para o
progresso da comunicagao, sistematizando agoées coletivas em defesa e
promocao dos interesses daqueles que o formam (Recuero & Lima, 2016), e
servindo como espago para o desenvolvimento do ativismo feminista que
busca potencializar as atividades apoiadoras conferentes pelo Estado, uma
vez que partem de uma interagao em comunidades especificas, constituindo
assim, praticas transformadoras no ambito tecnoldgico, social e cultural
(Castells, 2013).

Nos tempos de confinamento, onde o contacto com o mundo externo se
faz basicamente através das Tecnologias de Informagcao e Comunicagao
(TICs), este artigo objetiva observar como o ciberfeminismo constréi uma rede
social feminista de assisténcia e apoio feminino conectando o espagco virtual e
real através da andlise da campanha “Nem tudo tem de ficar entre quatro
paredes”. O método escolhido foi o modelo tridimensional de Andlise Critica
do Discurso (ACD), desenvolvido por Fairclough (2001), uma vez que, para o
autor, na medida em que o discurso legitima o controle, também funciona
como instrumento de transformacgao social.

A idealizagao de uma campanha online compreende o entendimento da
complexidade que a violéncia doméstica abrange, ndao s6 no que se refere a
mulher enquanto vitima principal, mas a toda a entidade familiar que se vé
imersa num cenario conflituoso, incluindo também criangas, idosos e
populacao LGBT+, disseminando informagdes no que se refere ao apoio e
acolhimento das vitimas e fomentando a denuncia como dever civico. Cientes

da importancia do feminismo no momento contemporaneo, torna-se relevante
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estudar o papel do ciberfeminismo na pulverizagao e generalizacao das ideias
feministas na formulagao de uma nova epistemologia feminista (Martinez,

2019).

2. Mulheres e violéncia doméstica em Portugal

Desde o fim do século passado, a violéncia contra a mulher desponta
como tema central nas agendas politicas das instituicoes governamentais de
todo o mundo. Essa consolidacao é fruto da intervencao dos movimentos
feministas no intuito de discutir questoes de género como uma pauta sem
barreiras e fronteiras a partir da incorporacao de teorias em forma de
comprometimento politico e ético (Oliveira, 2019).

Em Portugal, os anos de ditadura (1926-1974) silenciaram este
feminismo ja enfraquecido pela conjuntura social, enquadrando-o como se
fora algo ilicito, o que atrasou os esforcos de promogcao em relagao as
questdes de género numa comparagao aos demais paises europeus (Tavares,
2011). Todavia, apés a promulgacao da Constituicao de 1976, é certo que o
pais tem se dedicado a combater a violéncia, proteger as vitimas e penalizar o
Seu agressor.

Com a instituicao do artigo 153.° do Cdédigo Penal de 1982, que
legitimou o crime de maus-tratos na ordem juridica portuguesa, diversas
alteragoes se seguiram. As politicas publicas nesse ambito tomaram forga
apos implementacao do | Plano Nacional Contra a Violéncia Doméstica (1999),
contudo, é a datar da Lei n°® 112/2009, de 16 de setembro, que se estabelece
legalmente o enquadramento legal a prevengao da violéncia doméstica e

protecao as vitimas (Bandeira & Magalhaes, 2019).
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Na legislagao vigente portuguesa, o crime de violéncia doméstica
constitui crime publico tipificado no artigo 152.° do Cédigo Penal, e pode ser

definido, de acordo com a Associagao Portuguesa de Apoio a Vitima (APAV):

como qualquer conduta ou omissao de natureza criminal, reiterada e/ou
intensa ou nao, que inflija sofrimentos fisicos, sexuais, psicoldégicos ou
econdmicos, de modo direto ou indireto, a qualquer pessoa que resida
habitualmente no mesmo espagco doméstico ou que, nao residindo, seja
conjuge ou ex-conjuge, companheiro/a ou ex-companheiro/a, namorado/a ou
ex-namorado/a, ou progenitor de descendente comum, ou esteja, ou tivesse
estado, em situagcao analoga; ou que seja ascendente ou descendente, por
consanguinidade, adogao ou afinidade. Esta definigao implica a referéncia a
varios crimes, sejam de natureza publica, semi-publica ou particular,
nomeadamente: o de maus-tratos fisicos e/ou psiquicos; o de ameaca; o de
coacao; o de difamacgao; o de injuria; o de subtragcao de menor; o de violagao
de obrigagao de alimentos; o de violagao; o de abuso sexual; o de homicidio; e
outros (APAV, 2010, p. 11).

Como refere a Comissao para a Cidadania e Igualdade de Género (CIG),
a violéncia doméstica pode desenvolver-se ainda enquanto fisica, psicoldgica,
social, econémica e sexual, corroborando sempre a manutencgao da relacao de
abuso na afirmacao do controlo e poder sobre a vitima.

A Convengao de Istambul (2011) — aprovada e ratificada em 2013 pelo
governo portugués — obrigou o ajustamento das leis dos paises que a
convencionaram a fim de proteger as mulheres contra todas as formas de
violéncia, especialmente no combate a violéncia doméstica (art. 2°), trazendo
aqui o conceito de femicidio na busca do reconhecimento politico e social da
matriz sexista destes crimes (Bandeira & Magalhaes, 2019), na significagao de
que tal termo designava a morte de mulheres pela condigao Unica de ser
mulher, atribuido as autoras Diana Russel e Jill Radford na sua obra Femicide:
the politics of woman killing (1992).

E neste sentido que, durante a Convencdo sobre a Prevencdo e o

Combate a Violéncia contra as Mulheres e a Violéncia Doméstica, se formulou

REVISTA COMUNICANDO / 7



a definicao de violéncia de género como sendo exercida contra alguém com
base exclusivamente no seu género, seja homem ou mulher, e motivada por
crengas, comportamentos e papéis atribuidos aos sexos, reconhecendo,
entretanto, que as mulheres estao mais suscetiveis a este tipo de violéncia.

Considerando que ao longo da histéria a figura da mulher se restringiu a
uma posicao destoante do desenvolvimento social, portanto, um lugar menor,
determinado unicamente pela subordinagao implicita do sexo (Solnit, 2017), é
suposto que a violéncia de género incida amplamente sobre o sexo feminino
na simbolizagao do superior masculino, onde as estruturas sociopoliticas nos
moldes da legislagao, das instituicdes, costumes e da propria vivéncia social
garantem a sua supremacia (Offen, 2008).

De acordo com o ultimo Relatério Anual da Associacao Portuguesa de
Apoio a Vitima (APAV), ap6s acompanhamento de mais de 11 mil vitimas
durante o ano de 2019, foi assinalado 95,9% de crimes contra a pessoa, um
aumento consubstancial de 40% dos registos em relagcao ao ano anterior.
Desses crimes, o tocante a 79% é enquadrado em Violéncia Doméstica (Art.
152.°), totalizando 23 586 ocorréncias, onde a residéncia comum foi a maior
referenciada no tocante ao local do crime (51,2%).

As vitimas do sexo feminino permanecem a maioria, somando 80,5%,
compreendidas entre os 25 e os 54 anos de idade (36,6%), para permanéncia
também em maioria dos autores do crime ser 66% do sexo masculino e com
idade entre os 35 e os 54 anos (18,2%). Nesse contexto, a APAV constatou que
entre agressor e vitima, 45,4% diz respeito a relagdes de intimidade, cujo tipo
de vitimizagao continuada permanece entre 2 e 6 anos (18,5%).

Nesse sentido, compreende-se o perfil geral da vitima, que é mulher, por
volta dos 42 anos de idade, com nivel superior, cujo autor do crime é conjuge,
companheiro ou ex-companheiro, enfatizando a imagem da superioridade

masculina que permite socialmente a sujeicao da mulher, sendo este, como
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refere Bandeira & Magalhaes (2019), o provavel motivo que as mantenha
vinculadas a este ciclo de desprezo, preconceito e discriminagao, constatados

pelos altos indices registados de violéncia doméstica.

3. Covid-19: defrontacao e isolamento social como agravante

No inicio da pandemia do virus SARS-Cov-2 — identificado pela primeira
vez em dezembro de 2019 na China — a APAV alertou para a possibilidade do
aumento dos casos de violéncia doméstica, uma preocupacao registada
também pelas entidades governamentais nacionais e internacionais. A
Organizagao das Nagdes Unidas (ONU) e a Organizagdao Mundial de Saude
(OMS) fizeram um alerta clamando aos governos que fortalecessem os
instrumentos de combate, denuncia e apoio as vitimas deste tipo violéncia.

Em Portugal, as medidas foram fortificadas. O Governo Portugués, na
parte da Comissao para a Cidadania e Igualdade de Género (CIG) regida pela
Presidéncia do Conselho de Ministros, criou uma série de agdes para garantir
0 apoio e a seguranga das vitimas de violéncia doméstica no contexto da
covid-19.

Em primeiro lugar, uma divulgacao ampla das linhas e servigos de
apoio, conselhos de seguranca e alertas. A CIG aumentou e reforgou a
capacidade de atendimento e disseminagcao de informagao, estendendo a
linha telefonica de Servigo de Informagao a Vitimas de Violéncia Doméstica
(800 202 148) para todos os dias da semana, num periodo de 24 horas e de

forma gratuita. Foi criado um e-mail especifico (violencia.covid@cig.gov.pt),

destinado nao s6 as vitimas, como também aos profissionais da area da
salde, e ainda, como se vé na Figura 1, um numero de SMS (3060)
desenvolvido pela Fundagao Vodafone que é gratuito e nao fica registado no

tarifario mensal do usuario.
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No isolamento estamos consigo.
Escreva quando nao pode falar.

Se é vitima de violéncia,
peca ajuda!
£ Forruoitsa o= o= TATe ToUAL -

Figura 1. Numero de apoio por SMS
Fonte: Comissao para a Cidadania e Igualdade de Género (CIG)

Os servicos da Rede Nacional de Apoio a Vitimas de Violéncia
Doméstica (RNAVVD) mantiveram-se em pleno funcionamento, aumentando
duas novas estruturas de acolhimento com mais de 100 novas vagas, havendo
ainda espacgos separados de isolamento para casos suspeitos do virus a partir
de um fluxo de articulagao entre o CIG, a RNAVVD e o Instituto Nacional de
Emergéncia Médica (INEM).

Considerando a urgéncia de algumas situacoes, a RNAVVD desenvolveu
um plano de contingéncia e atuacao para medidas urgentes no reforco do
atendimento telefénico e demais meios de comunicagao, inclusive através de
videochamada, WhatsApp e Messenger, além do reforco do atendimento
presencial com equipas rotativas, tanto a supervisionar casos remanescentes,
quanto a responder os novos casos denunciados. A rede também firmou
parcerias com entidades e associagdes para ajuda no que tange aos recursos
e bens essenciais, como alimentos, produtos de higiene pessoal, limpeza,
medicamentos e ainda abrangendo equipamentos informaticos.

Em monitorizagao da RNVVD no atendimento as vitimas de violéncia
doméstica desde a proclamacgao do estado de emergéncia em Portugal no dia

19 de margo, percebe-se um decréscimo da quantidade de atendimentos entre
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0os meses de margo e abril, subindo abruptamente apés o dia 10 de maio,
apresentando o maior numero de atendimentos, no periodo de 11 a 24 do més.
Os numeros de atendimentos presenciais foram de 1 113, j& os nimeros nao
presenciais marcaram 14 806, totalizando os atendimentos em 15 919

conforme se vé na Figura 2.

MONITORIZAGAO DA REDE NACIONAL DE = =
APOIO AS VITIMAS DE VIOLENCIADOMESTICA ===~ =5 = o

ESTADO DE EMERGENCIA ESTADO DE CALAMIDADE
19 MARGO A 2 ABRIL 3 A17 ABRIL 18 ABRIL A 02 MAIO 03 A17 MAIO 18 A31MAIO 01A14 JUNHO
30 MARGO 27 ABRIL 25 MAID
ESTRUTURAS DE ATENDIMENTO 'A12 ABRIL 13 A 26 ABRIL A10MAIO 11A 24 MAIO 207 JUNHO TOTAL
TOTAL ATENDIMENTOS 2789 2080 2192 4530 4328 15919
NOVOS ATENDIMENTOS S/D 504 498 550 556 2108
ATENDIMENTOS PRESENCIAIS Fal a1 146 356 449 1113
ATENDIMENTOS NAO PRESENCIAIS 2718 1989 2046 a74 3879 14806
TOTAL ATENDIMENTOS 4530 ——ouu 4328
NOVOS ATENDIMENTOS
2789
\208 0——————————2193
.. 556
30 MARGO A 12 ABRIL 13 A 26 ABRIL 27 ABRIL A 10 MAIO 11A24 MAIO 25 MAIO A 07 JUNHO

Figura 2. Monitorizagao Atendimento
Fonte: Rede Nacional de Apoio a Vitimas de Violéncia Doméstica (RNAVVD)

A monitorizacao das estruturas de acolhimento também apresentou
maior numero em relagao ao periodo de maior denuncia. Como exposto na
Figura 3, foram acolhidas 329 mulheres, 220 menores/dependentes e 15
homens, nhum total de 564 acolhimentos e 370 autonomizagdes, sendo o maior

numero entre 25 de maio e 7 de junho, no fim do periodo de calamidade.
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m MONITORIZAGAO DA REDE NACIONAL DE = posruGaL

APOIO AS VITIMAS DE VIOLENCIA DOMESTICA S
ESTADO DE EMERGENGIA ESTADO DE CALAMIDADE

19 MARCO A 2 ABRIL 3A17 ABRIL 18 ABRIL A 02 MAIO 03 A 17 MAIO 18 A 31MAIO 01A 14 JUNHO
ESTRUTURAS DE ACOLHIMENTO i"‘m 13 A26 ABRIL ﬂm 11 A24 MAIO mz:ng.Nm?io TOTAL
TOTAL ACOLHIMENTOS 3 97 129 161 146 564
MULHERES ACOLHIDAS 17 63 86 85 78 329
HOMENS ACOLHIDOS 1 1 5 5 3 15
EPENDENTES. L’égfmgosms 13 33 38 n 65 220
TOTAL AUTONOMIZAGOES 56 39 67 20 18 370

TOTAL ACOLHIMENTOS — 161\
TOTAL AUTONOMIZACOES / e
/ 129 18

97 /

_,_._.—-—'—'—'_'_'_'___.90
39

31
30MARCO A12 ABRIL 13 A 26 ABRIL 27 ABRIL A 10 MAIO 11 A 24 MAIO 25 MAIO A 07 JUNHO

Figura 3. Monitorizagao Acolhimento
Fonte: Rede Nacional de Apoio a Vitimas de Violéncia Doméstica (RNAVVD)

As linhas de apoio da CIG apresentaram 793 pedidos de apoio
apresentados na Figura 4. O e-mail marcou 179 pedidos, enquanto a linha de
SMS recebeu 206 pedidos. A linha telefonica recebeu a maior quantidade de

solicitagoes, totalizando 408 pedidos.
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MONITORIZAGAO DAS LINHAS DE APOIO DA ) @, = poRTUGAL
COMISSAO PARA A CIDADANIA E IGUALDADE DE GENERO : it O EEE

ESTADO DE EMERGENCIA ESTADO DE CALAMIDADE
19 MARGO A 2 ABRIL 3A17 ABRIL 18 ABRIL A 02 MAIO 03 A17 MAIO 18 A 31MAIO 01A14 JUNHO
PEDIDOS DE APOIO REALIZADOS ATRAVES DAS LINHAS DA CIG MARGO A JUNHO
TOTAL DOS PEDIDOS DE APOIO 793
LINHA SIVVD - 800 202 148 408
LINHA SMS - 3060 206
EMAIL - VIOLENCIA.COVID@CIG.GOV.PT 179
SIVVD 408 PEDIDOS
SMS 206 PEDIDOS

Figura 4. Monitorizagao linhas CIG
Fonte: Rede Nacional de Apoio a Vitimas de Violéncia Doméstica (RNAVVD)

O isolamento social acaba por agravar ainda mais o ciclo de violéncia
doméstica. De acordo com a APAV (2010), este ciclo compreende “um sistema
circular, no qual as dinamicas da relacao de casal se manifestam
sistematicamente passando por trés fases distintas” (APAV, 2010, p. 10).

A primeira fase chama-se Aumento de Tensao e diz respeito as aflicoes
rotineiras imputadas pelo agressor, causando na vitima uma sensacao de
elevado perigo. O Ataque Violento é quando o agressor comete violéncia, tanto
fisica quanto psicoldgica, caracterizando a segunda fase do ciclo. E por fim, a
fase da Lua de Mel assinalada pelo carinho e desculpas do agressor,
envolvendo a vitima sob uma promessa de mudanga comportamental. Essas
trés fases funcionam de forma ciclica, conforme se vé na Figura 5, podendo

variar de casal para casal em termos de intensidade.
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Figura 5. Ciclo de Violéncia Doméstica
Fonte: Associagao Portuguesa de Apoio a Vitima (APAV)

O Observatério de Mulheres Assassinadas Uniao de Mulheres
Alternativa e Resposta (UMAR), que publica anualmente os indices de
mulheres assassinadas noticiados pela imprensa portuguesa, divulgou em
agosto de 2020 o relatério Femicidios em Portugal durante a pandemia COVID-
19, referente aos femicidios e tentativas de femicidios noticiadas em Portugal
durante o periodo de confinamento obrigatério devido a pandemia.

Foram registados quatro femicidios entre marco e maio, onde o crime
ocorreu na casa da vitima/agressor que mantinham uma relagao de
intimidade. Também se registou nove tentativas de femicidios nesse periodo e
33 ameacgas de morte contra mulheres em contexto de violéncia doméstica.

O Observatério de Mulheres Assassinadas alerta que, apesar dos dados
se manterem medianos em relagao aos anos anteriores e o numero especifico
de mortes aparentemente diminuir, deve-se considerar o medo vivenciado
pelas mulheres confinadas, e ainda a analise jornalistica na pandemia que
pode ter interferido no registo e noticiabilidade desses crimes na imprensa

portuguesa (OMA-UMAR, 2020).
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4. A representacgao feminina nos media: vitimizagao e estereétipo

A dicotomia entre publico e privado sempre foi uma questao pontual na
sociedade. No desenrolar do movimento feminista, nomeadamente durante a
segunda vaga com a eclosao do slogan “o pessoal é politico”, desenvolvido
pela jornalista e ativista Carol Hanish, a preocupagao foi aduzir a visao
arbitraria e opressora imputada a mulher que a aprisionava no ambiente
doméstico aquém da esfera publica e politica (Silva, 2019).

O reconhecimento da problematica que se desdobra sobre a violéncia
doméstica é resultado direto das lutas feministas, ainda que no espaco
publico mediatico, especialmente em diversos estudos no ambito dos media
portugueses, ela tenha sido construida sob uma espécie de entretenimento
que veio a realcar caracteristicas de personalizacao (Silveirinha, 2006). No
entanto, é importante perceber onde esse reconhecimento se identifica
através da mediacao desenvolvida pelos préprios medias ao se tomar a
violéncia como carater sistematico e transversal (Simoes, 2014).

A reproducao da figura da mulher nos discursos mediaticos se
condiciona a uma perspetiva masculina que corrobora para a construgao de
esteredtipos e ideologias que enquadram a mulher no lugar de vitimizagao
(Cerqueira, 2008), ainda mais no contexto da violéncia doméstica, como alude
Simodes (2014), ao advertir a contingéncia de tal visibilidade “marcada pela
naturalizagao da vitimizagao feminina, pela reproducao de consensos sobre
normas e mitos societarios excludentes das mulheres e que, portanto, oferece
um terreno limitado de luta pela justica” (Simdes, 2014, p. 35).

Como refere Silveirinha (2004), as questoes de género sao abordadas
pelos media sempre com negacgao, desconhecimento, incompreensao ou
rejeicdo. E isto que a autora conceitua como a “narrativa do coitadinho”, no

entendimento da exclusao social da figura da mulher. O enquadramento da
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mulher no papel de “coitadinha” (Cerqueira, 2008) a partir dos media acaba por
fortalecer a disseminagao de um discurso que tipifica e nao representa com
fidedignidade a condigao real da mulher na sociedade, reafirmando assim, a
sustentacao de uma cultura patriarcal e viril sobre elas e os seus corpos
(Bandeira & Magalhaes, 2019). Dessa forma, a questao aqui perpassa o
sentido amplo do publico e privado e decai sobre as limitagoes e sequelas da
forma que este discurso jornalistico é realizado, obedecendo a uma perspetiva
bindria na reconstrugao de uma agéncia politica que ainda permite a opressao
e exploracao feminina (Magalhaes, Cerqueira & Bernardo, 2012).

Todavia, considerando que os media sao um importante campo para o
desenvolvimento de movimentos identitarios (Silveirinha, 2006), 0 movimento
feminista se utiliza da esfera publica a fim de empreender um projeto
democratico que funcione como uma uniao entre individualidade — no sentido
de identificacao de variadas identidades — e coletividade em forma de
resisténcia (Magalhaes et al., 2012).

Apesar de ainda normalizar a violéncia doméstica, legitimar a
dominagdo masculina, vitimizar, excluir e silenciar as mulheres (Simdes,
2014), os media tém evoluido e se reconfigurado constantemente numa
grande producao informacional cada vez mais real, na medida em que
ampliam e tornam complexa a sistematizacao das esferas publicas
(Magalhaes et al., 2012).

E através das novas dindmicas de comunicacgédo que se desenvolvem no
emergente espaco digital que o feminismo se fortalece e avanga, apoiado em
novas tecnologias. Além de mudar mentalidades, reconfigura constantemente
a figura e o papel que a mulher desempenha na sociedade (Vieira, 2012),
mostrando assim, como diz Silveirinha (2006), que unindo uma consciéncia

critica a uma real alfabetizagao dos media se consegue modificar hegemonias
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e estruturas diferentes de género, sendo a violéncia doméstica uma

consequéncia direta desse procedimento.

5. Ciberfeminismo: o ativismo online feminista

O surgimento da internet conferiu a comunicagao um carater mais
descentralizado no que se refere aos grandes meios de comunicagao, sendo a
primeira vez que se percebe uma apropriagao de ferramentas
comunicacionais da Web Social, ocasionando a formulagao de novos formatos
e possibilidades de transformacdes sociais (Boix, 2015). A interagao virtual
culminou no desenvolvimento de redes sociais digitais que partem da relacao
entre atores e as suas proprias conexoes — elementos pré-definidos, ja que, “a
abordagem em rede, tem, assim, seu foco na estrutura social, onde nao é
possivel isolar atores sociais nem suas conexdes” (Recuero, 2009, p. 24).

A constituicao do ciberespaco permitiu uma comunicagao horizontal e
democratica, modificando a forma pela qual as pessoas se comunicam e se
informam. Esse campo da cibercultura fomenta o desenvolvimento de acdes
coletivas na busca por mudangas basilares e verdadeiras modificacoes
sociais que nao dependem de uma origem geografica, objetivos e
desempenho (Fernandez, Castro-Martinez & Valcarcel, 2019), o que, no caso
do feminismo, permitiu uma maior disseminagao do debate entre as mulheres,
vindo a questionar desigualdades de género e as relagdes da prépria mulher
com a cultura eletronica, a ciéncia e a tecnologia, instituindo entao o
ciberfeminismo (Martinez, 2019).

O termo ciberfeminismo desponta nos anos 1990, sendo atribuido a
fildsofa Sadie Plant, que o utilizava para apontar a relagao entre mulheres,
maquinas e as novas tecnologias (Timeto, 2019), e ainda, ao coletivo feminista

australiano VNS Matrix, devido a publicagcao do Manifesto Ciberfeminista
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langcado em 1991, numa homenagem ao trabalho da teérica Donna Haraway
(1995) e o seu Manifesto Ciborgue. Tal documento propds a quebra de
binarismos através de reflexdes acerca das representacdes femininas e dos
papéis desenvolvidos no mundo informatizado e digital (Martinez, 2019), uma
vez que, de acordo com a autora, o empoderamento feminino em relagao a
politica se faz a partir dos meios de produgao vigentes, ou seja, das proprias
Tecnologias da Informagao e Comunicacao (TICs). Como acrescenta Sofoulis
(2002), este manifesto fomentou diversas produgdes nas areas da cultura
tecnolégica e biomedicina, e concebeu novos cendrios ao movimento
feminista.

Inicialmente, como referem Ferreira & Lima (2020), essas redes sociais
feministas se constituiram a partir do enlace entre a presencga fisica dessas
mulheres e uma interagcdao fundamentada em tecnologia analdgica e
eletrénica, com cartas, cartazes, panfletos, fanzines, intervengoes artisticas —
a exemplo do préprio VNS Matrix — no intuito de angariar adeptas para as
associagoes feministas.

A heterogeneidade contida no ciberfeminismo se analoga a prépria
diversidade do movimento feminista em si, onde o termo “ciber” implica uma
série de particularidades implicitas do mundo digital (Sollfrank, 1998),
caracterizando um ativismo especificamente online, ainda que tenha emergido
durante a terceira vaga do movimento onde as lutas decaiam sobre a
diversidade e multiplicidade das representacgdes identitarias (Martinez, 2019;
Silva, 2019). Logo, se torna “interessado em explorar os potenciais teéricos e
artisticos de tecnologias da era da informagao para mulheres, e/ou trazer o
ativismo feminista para o mundo virtual e as suas infraestruturas no mundo

real” (Sofoulis, 2002, p. 100).
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O ciberfeminismo fornece uma grande oportunidade tecnoldgica para articular
as problematicas do feminismo como aquelas das minorias, especialmente se
estamos cientes da necessidade de praticar a diferenga, confrontar-se e
escutar os outros, e nao apenas celebrar a perfeita homogeneidade da nossa
comunidade em rede (e aqui podemos aprender com a experiéncia do
feminismo pds-colonial) (Aristarkhova, 1999, p. 21).

Se as Tecnologias da Informacao e Comunicacao (TICs) desafiaram a
forma de relacionamentos, no feminismo, a primeira resposta a essa demanda
foi, indubitavelmente, o ciberfeminismo (Ferreira & Lima, 2020). Assim, as
questdes especificas que se atrelam a vivéncia individual de cada mulher
passam a desvincular-se de determinadas organizac¢des ou instituicoes, dando
origem a quarta vaga do movimento feminista, identificada, sobretudo, por
emergir das redes e plataformas digitais (Maclaran, 2015; Tomazetti, 2015;
Silva, 2019;).

O ciberfeminismo permite a propagacao e disseminagcao dos ideais
feministas, empregando discursos advindos de experiéncias sociais,
expressando opinides, criticas e pensamentos, o que, para Castells (2013),
constituir-se-ia em verdadeiros movimentos culturais na permissao de um ator
social tornar-se sujeito, definindo a sua agao baseada nas suas vivéncias e
valores, sem considerar uma instituicdo ou organizagcao especifica de
pertenga, jd que a organizagao virtual dificultaria a censura devido ao

impedimento de identificar uma provavel liderancga.

Compartilhando dores e esperancas no livre espago publico da internet,
conectando-se entre si e concebendo projetos a partir de multiplas fontes do
ser, individuos formaram redes, a despeito de suas opinidoes pessoais ou
filiagdes organizacionais. Uniram-se. E sua uniao os ajudou a superar o medo,
essa emogao paralisante em que os poderes constituidos se sustentam para
prosperar e se reproduzir, por intimidagao ou desestimulo (Castells, 2013, p.
10).
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Portanto, o ciberespago ganha uma conotagao de liberdade de
expressao, ajuntamento e colaboracao, fomentando a permuta de
experiéncias, didlogos e agdes coletivas que unem a partir da identificagao, e
como explicita Vieira (2012), conseguem aumentar a consciencializacao social
e gerar mobilidade no que diz respeito a opiniao publica.

A presenga do movimento feminista no meio digital oferece um novo
ciclo de aberturas politicas impulsionadas pela construgao de lagos entre
mulheres pelo mundo a partir dos variados ambientes que a rede digital
oferece (Tomazetti, 2015), quebrando questdes binarias entre sociedade e
tecnologia, cultura e natureza, e ainda, entre primeiro e terceiro mundo num
apelo a articulagao entre fronteiras (Timeto, 2019), j& que os limites
geograficos ndao sao mais empecilhos tanto para organizacao, quanto para
troca dessas feministas (Ferreira & Lima, 2020).

Assim, o ciberfeminismo configura-se como um verdadeiro poder que,
de um lado, colabora para o “aumento de protestos, dado o acesso a
participacao de vozes anteriormente silenciadas e que, por outro lado, implica
a existéncia de novas estruturas de interconexao permanente entre a rede e a
rua” (Fernandez et al., 2019, p.5), capazes de transformar os relacionamentos
entre poder e cultura, causando impacto efetivo nas formas de manifestagoes

publicas e politicas (Castells, 2013).

6. Metodologia

Na busca de compreender como o ciberfeminismo fomenta o
encadeamento de uma rede social feminista transnacional que conecta o
ativismo entre o espacgo real e o digital, se optou pela Analise Critica do
Discurso (ACD) da Campanha “Nem tudo tem de ficar entre quatro paredes” de
acordo com o modelo tridimensional desenvolvido por Fairclough (2001), ja

que este permite relacionar unidades de analise e contextos historicos e
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sociais na evidéncia das formas como as produgoes de sentido sao geradas
(Maia & Ramalho, 2018).

Na intencao de operar enquanto método de investigagao dentro de um
contexto de transformacdes sociais, este tipo de andlise deve abarcar uma
analise multidimensional, multifuncional, histérica e desenvolver um método
critico. Como elucida Maia & Ramalho (2018), ainda que nao se refira
diretamente as redes sociais digitais, esta metodologia se adequa ao cenario
de conversao mediatica, “pois vivemos em um momento de mudanga social
em meio aos interregnos relativos aos modos de se comunicar e participar
politicamente sob a prevaléncia da midiatizagao e das TICs” (Maia & Ramalho,
2018, p. 196).

A tridimensionalidade proposta por Fairclough (2001) é formada
primeiramente pelo texto, onde se pretende averiguar forma de apresentacao
do discurso, tanto em textos verbais quanto em imagens. Depois se assegura
a pratica discursiva que toca a forma de producao, distribuicao e consumo
desse discurso. A terceira parte é a pratica social que abrange o contexto
inserido, ideoldgica e culturalmente. Dessa forma, “permite avaliar as relacdes
entre mudanca discursiva e social e relacionar sistematicamente propriedades
detalhadas de textos as propriedades sociais de eventos discursivos como
instancias de praticas sociais” (Fairclough, 200, p. 27).

A andlise multifuncional considera a simultaneidade da representagao
textual em relagao a realidade, ao estabelecimento de diferentes identidades e
a disposicao das relagdes sociais. J& a andlise histérica se refere aos
processos articulatérios na construgao textual, enquanto a ultima condigao se
reporta ao desenvolvimento do método critico onde se apresentam as

conexoes e causas ocultas no discurso.
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7. “Nem tudo tem de ficar entre 4 paredes”: descri¢ao e corpus de analise

O corpus desse estudo é composto por um video de 51 segundos e por
nove cartazes da campanha “Nem tudo tem de ficar entre 4 paredes”, langada
no dia 20 de abril de 2020, no contexto da pandemia da Covid-19, no intuito de
chamar a atengao para a violéncia doméstica durante o periodo de
quarentena. A acao foi realizada e disseminada de forma online através das
paginas do Facebook e Instagram dos grupos feministas portugueses
Feminismos Sobre Rodas, Centro Emancipacgao, Igualdade e Recuperacao
(EIR), o projeto V§&, Informa-te, Vai e Age (VIVA), Uniao de Mulheres Alternativa
e Resposta (UMAR) em parceria com a Produtora Filtro.

A campanha se utiliza da premissa “na linha de frente no combate a
violéncia”, fazendo uma alusdao a forma com que um exército de guerra é
montado para uma batalha, como visto na Figura 6. Aparece a figura de uma
porta fechada e o nome da campanha em letras desenhadas dentro de moldes

geograficos.

Figura 6. Chamada da Campanha
Fonte: Feminismos Sobre Rodas

Na Figura 7, a abertura da campanha, se repetem a figura da porta, o

titulo da campanha, a frase “na linha de frente no combate a violéncia”, e
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surge a frase “hd um caminho para ti” numa configuragao que sinaliza uma

reta, como se fosse uma espécie de estrada.
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Figura 7. Abertura da Campanha
Fonte: Feminismos Sobre Rodas

Na Figura 8 sao apresentados os contactos nacionais de denuncia. O
numero para contacto telefénico (800 202 148) e via SMS (3060), disponiveis
24h e sem registo na fatura, além dos contactos eletronicos

(violéncia.covid.@cig.gov.pt) que também podem ser feitos em forma de

queixa no site queixaselectronicas.mai.gov.pt.
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Figura 8. Contactos Nacionais
Fonte: Centro Emancipacéo, Igualdade e Recuperacao (EIR)
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O cartaz da Figura 9 expde linhas de apoio destinadas exclusivamente a
populagao LGBT+, com numero especifico para denuncia de homofobia,
lesbofobia, transfobia e demais preconceitos e agressoes deste tipo (218 873
922 e 969 239 229). Traz ainda os contactos de associagoes de apoio, como a
Intervencao Lésbica, Gay, Bissexual, Trans e Intersexo (ILGA), a Associacao de
Solidariedade Socia - Casa Qui e a Associacao Plano | no Centro de Respostas

a populacao LGBTI (Centro Gis).

ST o
Figura 9. Contactos LGBT+

Fonte: Centro Emancipagao, Igualdade e Recuperagao (EIR)

Os cartazes a seguir esclarecerem e sinalizam as diversas agdes que se
caracterizam como violéncia doméstica em dezoito tépicos diferentes. A
Figura 10 funciona como uma espécie de cautela incidéncia da violéncia,
indicada por “Cuidado, procura ajuda! A violéncia estd presente!”. Sao
sinalizadas como ofensas, piadas, mentiras, ciumes, controle, humilhagoes,
intimidacao, culpabilizagao e ridicularizagao. A Figura 11 fomenta a reagao da
vitima em “Reaja! Denuncie e pega ajuda!”, exibindo agdes que ja se
configuram em violéncia, como destruir bens pessoais, empurrar, magoar,
tocar sem consentimento e agredir. As acgdes elencadas na Figura 12

constituem a fase mais critica da agressao, vindo com um pedido urgente de
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“Alertal A sua vida esta em perigo!”, ja que a vitima pode estar sujeita ao
confinamento e prisdo, ameagas com armas e até de morte, abusos sexuais,
espancamentos e mutilacoes, e assassinato, ou seja, femicidio. Mais uma vez,
a campanha reforca o apoio coletivo, encerrando todas as imagens com a

frase “Nao estas so!”.

Figura 10. Tipos de Violéncia
Fonte: Centro Emancipacgao, Igualdade e Recuperacao (EIR)
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NAO ESTAS SO) ESTAMOS CONTTGO

Figura 11. Tipos de Violéncia ll
Fonte: Centro Emancipacao, Igualdade e Recuperagao (EIR)
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Figura 12. Tipos de Violéncia llI
Fonte: Centro Emancipagao, Igualdade e Recuperagao (EIR)

O cartaz apresentado na Figura 13 indica os contatos nacionais de
apoio psicoldégico, sendo o Saude 24 (808 24 24 24), a Sociedade Portuguesa
de Psicanalise (300 051 920) e o projeto nacional Acalma Online que oferece
sessoes psicoldgicas online gratuitas e rapidas. Assim, chama a atencao
acerca da saude mental tanto da vitima, quanto do agressor, aqui indicado
pela proposicao “Se te identificas como promotor/a de violéncia procura ajuda

psicoldgica”.

Figura 13. Apoio Psicolégico
Fonte: Centro Emancipacgao, Igualdade e Recuperacao (EIR)
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Nesta perspetiva de apoio a vitima, a campanha também apresentou os
centros de apoio da parceira Uniao de Mulheres Alternativa e Resposta
(UMAR), associacao de mulheres portuguesas atuante desde 1976, cujos
servigos vao além do apoio psicoldgico, compreendendo ainda apoio juridico e
social de forma confidencial e gratuita como explica a Figura 14. A UMAR
trabalha com a frente na cidade do Porto com o projeto Pra Ti que acompanha
vitimas de violéncia doméstica (222 025 048 e 910 504 600) e o projeto
Emancipagao, Igualdade e Recuperagao (EIR), também um dos parceiros da
campanha, que trata especificamente de violéncia no ambito sexual. Em
Lisboa, é possivel contactar o Centro Atendimento Mulher através do nimero

212942 198.

Figura 14. Apoio UMAR
Fonte: Centro Emancipacao, Igualdade e Recuperacao (EIR)

O video da campanha com duragao de 51 segundos apresenta diversas
formas de vulnerabilidade e fomenta a denuncia, tanto por parte da vitima
quanto por parte de vizinhos e parentes. Em um primeiro momento, o video
expde uma mulher a receber mensagens do parceiro de teor ameagador como

se vé na Figura 15. O didlogo inicia com “O que é o jantar, amor?”’, passa a
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indagacao “Nao me respondes?”, sequido pela ofensa “Responde, burra!”,

I"

“Responde!”. Finaliza com “Es mesmo uma inutil. Quando chegar ja falamos.”

Figura 15. Apoio UMAR
Fonte: Centro Emancipacao, Igualdade e Recuperagao (EIR)

Em sequida, parte para um grupo de amigos em conversa huma
videoconferéncia onde é possivel escutar didlogo de discussao e destruicao
constituindo um cendrio violento na casa ao lado conforme a Figura 16,

constatado pela indagacao “Sao os teus vizinhos outra vez?”.

Figura 16. Apoio UMAR
Fonte: Centro Emancipacéo, Igualdade e Recuperacao (EIR)
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A seqguir, como exposto na Figura 17, o préoximo personagem €& um
homem que esta em conversa com o seu namorado que faz ameagas como
“Nao me obrigues ir ai resolver isto a for¢a”. O video finaliza com nimeros de

apoio para denuncia e pedido de ajuda exposto na Figura 18.

Figura 17. Apoio UMAR

Fonte: Centro Emancipacgao, Igualdade e Recuperacao (EIR)

LIGA
800 202 148

Envia E-mail para
violencia.covid@cig.gov.pt

Figura 18. Apoio UMAR
Fonte: Centro Emancipacao, Igualdade e Recuperacao (EIR)
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8. Analise e discussao

Considerando a dimensao textual descritiva, o texto utilizado nas pecgas
da campanha é tanto verbal quanto imagético. Os formatos geométricos
escolhidos reforgam o ambiente da casa no contexto vivido nos ultimos
tempos de confinamento social devido a covid-19. A utilizagcao da frase “Na
linha de frente no combate a violéncia” remete a uma medida de controlo de
espago, ou seja, significa dizer que a prioridade recai inicialmente sobre
gquem/o que esta a frente, assim, esboga a preocupagao do lugar
secundarizado que a violéncia doméstica é inserida neste contexto.

As cores utilizadas contrastam para chamar atengao, juntamente com a
utilizagao de uma fonte desenhada que se encaixa aos moldes das “paredes”.
As frases utilizadas sao expressivas, de teor alarmante, e sempre
apresentando uma alternativa em relagao a formacao de redes de apoio. Aqui
se apresenta a ideia da sororidade, da uniao entre mulheres, enfatizando que
existe uma associacao de mulheres dispostas a ajudar em diversos sentidos,
com frases como “Nao estas sés” e “Estamos contigo”, refletindo a ideia de
organizacao proposta pelo ciberfeminismo.

Relevante ainda se ater ao titulo da campanha. A utilizacao de
expressoes e jargoes populares aproxima e torna o discurso textual mais
popular e acessivel, como “em briga de marido e mulher ninguém mete a
colher”, ou ainda “cada macaco no seu galho”, nesse mesmo sentido. A frase
“Nem tudo tem de ficar entre 4 paredes”, indica ainda a relevancia de abordar
o tema da violéncia doméstica que, como descreve Silveirinha (2006) parece
ainda estar reservado para o privado na esfera da intimidade, sendo
fundamental uma consciencializagao publica que o desencoraje.

De acordo com Fairclough (2001), a pratica discursiva reside na forma

de produgao, distribuicao e consumo do discurso. Dessa forma, passando a

REVISTA COMUNICANDO / 30



internet a ocupar um espago hibrido de interagao e organizagao social,
influindo diretamente na forma como os individuos comunicam-se (Castells,
2013), a distribuicao da campanha se fez no espaco digital.

Em entrevista ao jornal portugués Publico, a ativista Patricia Martins,
integrante do coletivo Feminismos Sobre Rodas, atribuiu a escolha das redes
sociais digitais como meio de divulgacao ao fato das vitimas estarem
confinadas com o proprio agressor, desenvolvendo dessa forma certa
inseguranga as respostas institucionais nao so6 pelas mulheres, mas criancgas,
idosos e a populacao LGBT+. Martins aponta que este motivo pode vir a
explicar a diminuigao do niumero de denuncias em 39% numa comparagao ao
mesmo periodo do ano anterior em Portugal, de acordo com a Policia de
Seguranga Publica (PSP), uma vez que se percebe maior dificuldade em

efetuar a denuncia estando vitima e ofensor sob 0 mesmo espago privado.

Sabemos que a violéncia doméstica é o crime que mais mata em Portugal e
todas as mulheres sao sujeitas ao longo da sua vida a diferentes formas de
violéncia de género. As medidas de confinamento que levam ao
distanciamento fisico de redes de apoio (familiares, amigas/os, organizagoes,
etc.); a escalada de conflitos em casa; o peso da gestao diarias dos cuidados
da casa, dos/as filhos/as e/ou de outras pessoas dependentes; a perda de
rendimentos e a inseguranga financeira; sao alguns dos fatores que aceleram
as situagoes de agressao fisica, psicolégica e sexual, entre quatro paredes,
sobretudo, nos grupos que socialmente estao mais sujeitos a violéncia
estrutural: mulheres, criangas, pessoas LGBT+ e pessoas mais velhas.
Existem diversas estruturas de apoio as vitimas de violéncia, e nao podendo
sair de casa, pusemos em pratica uma estratégia de ampla divulgagao para
que essa informacao chegue o mais longe possivel (Martins, 2020).

Na semana em que foi langado nas plataformas digitais Facebook e
Instagram dos parceiros envolvidos, o video alcangou mais de 180

compartilhamentos como se vé na Tabela 1.
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Parceiro Facebook
UMAR 80
Feminismos 350
Sobre Rodas
EIR 20

Tabela 1: Alcance em compartilhamento

No perfil do Facebook da Uniao de Mulheres Alternativa e Resposta
(UMAR), que conta com 23 801 seguidores e 23 377 curtidas, o video atingiu
quase 80 compartilhadas e um total de 2,3 mil visualizagdes. Ja no seu perfil
no Instagram a UMAR tem 2 727 seguidores, e o video tem 322 visualizagdes,

conforme exposto em comparativo na Tabela 2.

Parceiro Instagram Facebook
UMAR 322 2,3 mil
Feminismos 24 067 mil 13,5 mil
Sobre Rodas
EIR 694 525
Filtro 28 342 mil -

Tabela 2. Alcance em visualizagoes

O perfil do Feminismos Sobre Rodas no Facebook conta com 2 872
seguidores e 2 697 curtidas e permitiu ao video um total de 13, 5 mil

visualizagées com 350 compartilhamentos. No Instagram, a pagina que tem 1
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257 seguidores, atingiu o numero de 24 067 visualizagoes. O perfil do
Instagram da Produtora Filtro, cujos seguidores sao 268, teve um total de 28
342 visualizagdes. No seu Facebook que tem 916 seguidores e 911 curtidas, o
video que consta é o teaser que tem 0,4 segundos, tendo este um alcance de
41 visualizagoes. O Centro Emancipacao, Igualdade e Recuperacao (EIR) tém
no Instagram 377 seguidores e teve 694 visualizagoes, e no Facebook teve 20
compartilhamentos e 525 visualizagdes. Isto demonstra, portanto, a relacao
dialégica das TICs, que, como refere Maia & Ramalho (2018), da mesma forma
que oferecem possibilidades novas de produzir e compartilhar conteudo atua
como mobilizadoras de causas sociais e oferecem assim, uma nova
delineacao ao ativismo social.

No levantamento de conceitos ideoldgicos e culturais, a analise da
pratica social permitiu perceber como os media perpetuam a representacao
feminina a figura da vitima, corroborando ao que Simdes (2014) conceitua
como um imaginario criminoldgico genderizado. Assim a vitimizagao obstina-
se diretamente e de forma desproporcional as mulheres, j& que os homens
assumem o lugar de protagonistas da esfera publica. Observa-se a vinculagao
do homem com a forga, daquele que é viril, que age a partir da violéncia,
inclusive nas relagées homoafetivas como exposta no video da campanha.
Isso reforgca, portanto, a necessidade de abordar o tema da violéncia
domeéstica em Portugal, “pois cada contexto soécio-histérico e cultural tem
suas dinamicas especificas, assim como este crime nao apresenta as
mesmas caracteristicas em todos os paises” (Bandeira & Magalhaes, 2019, p.
35).

Considerando que a violéncia doméstica é um problema social e politico
que representa um dos modelos explicativos dominantes, se realgca a
necessidade de dar voz as vitimas (APAV, 2010). Todavia, como enfatiza

Silveirinha (2006), um sistema social tradicional que ainda é muito agarrado a
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valores societarios de predominancia masculina, desencoraja que as mulheres
apresentem queixa ou sequer, queiram falar do assunto.

Nesse sentido, o0 espaco publico contemporaneo que constréi uma rede
intersubjetiva que nao se reduz a uma unica comunidade ou discurso
(Magalhaes et al., 2012) consegue servir de palco a acao politica feminista
através da firmacao de lagos entre mulheres no desenvolvimento de agdes de
apoio e associativismo, como no caso da campanha “Nem tudo tem de ficar
entre 4 paredes”.

O engajamento e uniao das mulheres ganha maior forgca no
desenvolvimento da quarta vaga do feminismo a partir da utilizacao do
ciberespaco como sitio de expressao e pratica coletiva, articulagao,
propagagao, construcao, disseminacao e protagonismo autoral, além de
visibilidade e notoriedade (Silva, 2019; Tomazetti, 2015). E o ciberfeminismo
que permite o empoderamento feminino necessario para quebrar estruturas
patriarcais e consequir, dessa forma, um mundo mais justo e igualitario

(Ferreira & Lima, 2020).

9. Conclusao

O espagco digital mudou o desenvolvimento das relagoes,
compreendendo comunidades formadas sob uma identidade definida,
estimulando a cultura de participagao e a vida conectada em redes (Recuero,
2009; Castells, 2013;). Dessa forma, o ciberfeminismo veio questionar a oferta
e o papel atribuido as mulheres, sobretudo no desenrolar do acesso e trabalho
em relacao as Tecnologias de Informagao e Comunicagao (TICs), contribuindo
para o debate de questoes intrinsecas as mulheres e a construgao de um novo
momento do feminismo que se renova diariamente através das redes sociais

digitais (Fernandez et al., 2019; Tomazetti, 2015).
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No contexto da pandemia da covid-19, utilizando-se do ciberespacgo
devido ao isolamento social obrigatério, o ativismo online especificamente
feminista conseguiu disseminar agdes e informagoes, tanto de apoio quanto
de desmistificagao, acerca da violéncia doméstica em Portugal, considerando
que muitas vitimas estavam subordinadas a presenca fisica do seu proprio
agressor.

A campanha portuguesa “Nem tudo tem de ficar entre 4 paredes”
conseguiu uma ampla disseminagao com um alcance de quase 70 mil
visualizagdes entre as plataformas Facebook e Instagram. No periodo em que
foi langcada, os numeros de denuncias de violéncia doméstica registrados pela
PSP tinham sido menores em relacdao ao mesmo periodo do ano passado,
ainda que a OMS tenha alertado para o aumento destes casos devido a
pandemia. Apdés a sua disseminagao, como constata a Associagao
Portuguesa de Apoio a Vitima (APAV), os nimeros de denuncia aumentaram
de forma consideravel.

Nao se pode, contudo, afirmar uma relacao direta entre a disseminacao
da campanha e o aumento do nimero de denuncias. Todavia, se faz relevante
perceber o engajamento das ativistas feministas no ciberespaco em dissipar
as informacoes contidas nos cartazes e no video. Nesse sentido, se identifica
o ciberfeminismo como restituidor de elementos politicos que potencializam e
influenciam a mobilizagao social a partir da problematizagao de questoes de
género através do ciberespaco (Ferreira & Lima, 2020).

A intengao deste artigo foi contribuir para os estudos feministas dos
media a partir da observagao do espaco digital como campo de reflexao e agao
do ativismo feminista, e ainda contribuir para a discussao acerca da
representacao mediatizada da mulher no contexto da violéncia doméstica, que
reafirma as desigualdades e estereétipos implicitos na sociedade patriarcal

(Cerqueira, 2008).
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Assim, a articulagao de comunidades de assisténcia e apoio as
mulheres, sobretudo as vitimas de violéncia doméstica, encontram no
ciberfeminismo um aliado eficaz para firmagao de novos ensejos politicos,
contribuindo para um debate acerca da sua utilizagao na angariagao de uma
maior participacao politica e social das mulheres que trabalham a conexao
entre a rede online e a rua (Fernandez et al., 2019)

Como referem Ferreira & Lima (2020), a dicotomia que se faz entre o
publico e o privado, que anteriormente causou certo empecilho a articulagao
feminista, aparenta ter sido minimizada com o espacgo digital, ao permitir a
aproximacao das mulheres em relacao aos assuntos e demandas de género,

buscando uma verdadeira mudanca social.
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Resumo: A intengao deste artigo é reconhecer signos perversos e antipoliticos
no processo de impeachment de Dilma Rousseff, que aconteceu em 2016. A
partir de concepgdes de Hannah Arendt sobre politica, o texto reconhece o
consumo e a recepcao das capas da revista Veja por pessoas anénimas
enquanto valores perversos. Para isso, a pesquisa tem como metodologia o
conceito de circuito de cultura desenvolvido por Richard Johnson para
acompanhar que valores perversos foram reconhecidos desde a producao até
a circulagao do processo comunicacional. Assim, a pesquisa aponta que o
impeachment foi realizado a partir da destruicao do espaco politico em nome
das paixdes privadas que circularam enquanto valores culturais e morais.
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Impeachment as perverse circuit in politics

Abstract: This article's intention is to recognize perverse and antipolitician
signs over Dilma Roussef's impeachment process, that happened in 2016.
Started from Hannah Arendt's conceptions about politics, this text recognizes
the consumption and the acceptance of the magazines covers from Veja
Magazine, one of the most read in Brazil, by anonymous people on their
perverse standards. For that, the research uses as methodology the concept of
culture circuit developed by Richard Johnson, in order to keep up with that
perverse values were recognized and assumed since the magazine's
production until the communication process of its circulation. Thereby, the
research’s results indicate that Dilma Roussef's impeachment process was
produced from the destruction, at that time, of the stablished political space, in
name of private passions which were spread as cultural and moral values.
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Impeachment como circuito perverso en la politica

Resumen: La intencién de este articulo es reconocer signos perversos y
antipoliticos en el proceso de impeachment de Dilma Rousseff, que tuvo lugar
en 2016. A partir de las concepciones de Hannah Arendt sobre politica, el texto
reconoce el consumo y la recepcion de las portadas de la revista Veja por
personas anénimas a la vez que perversas. valores. Para ello, la investigacion
utiliza como metodologia el concepto de circuito cultural desarrollado por
Richard Johnson para monitorear qué valores perversos fueron reconocidos
desde la produccién hasta la circulacién del proceso comunicacional. Asi, la
investigacion senala que impeachment se llevo a cabo desde la destruccién
del espacio politico en nombre de pasiones privadas que circulaban como
valores culturales y morales.

Palabras clave: circuito; perversion; impeachment.

I. Introdugao

A intencao deste artigo é reconhecer valores fora do esquadro da agao
politica pensada por Hannah Arendt (1983, 1989) e aspectos perversos
apresentados por Szpancekopf (2003, 2011) no fomento do impeachment de
2016 sofrido por Dilma Rousseff, do Partido dos Trabalhadores (PT). A
hipétese levantada na pesquisa ocorre a partir da leitura feita por pessoas
andnimas das capas da revista Veja, tendo como metodologia o circuito de
cultura desenvolvido por Richard Johnson (2006). O autor acredita que o
sentido da cultura nao se encontra exclusivamente nos discursos produzidos,
mas enquanto sintoma dos contextos em que foram produzidos e pela leitura
dos interlocutores, sendo esta constituida por aspectos e valores subjetivos e
culturais.

Assim, foi composto um grupo de oito pessoas (moradores de

Londrina/PR), que participaram em entrevistas individuais sobre a recepgao
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de 24 capas da revista Veja ', selecionadas a partir de um universo de 162. As
edicoes, escolhidas aleatoriamente, foram publicadas entre 2014 e 2017,
periodo que compreende a campanha de reeleicao de Dilma Rousseff (agosto
de 2014) até o primeiro ano de Michel Temer na presidéncia do Brasil (agosto
2017). As entrevistas foram realizadas entre janeiro e maio de 2018. A opcao
por analisar capas acontece porque estas “sao imagens sintéticas, tratam de
um tempo condensado” (Silva, 2011, p. 15), o que torna mais facil a leitura e
entendimento dos participantes da pesquisa. A leitura das capas da
publicagao servird de passagens para acompanhar os afetos dos
participantes no espaco publico.

A pesquisa se apoia no entendimento de afeto como sendo uma
entidade que costura as formas de sociabilidade, comunicacao e que também
traz aspectos subjetivos que devem ser levados em consideragao no

reconhecimento dos discursos dos interlocutores e seus locais de fala. Assim:

[..] affect is always constituted in the space between individuality and sociality,
between consciousness and materiality, between the knowable and the not-yet-
articulated. Affect encompasses a variety of ways in which we ‘feel’ the world in
our experience, including moods, emotions, maps of what matters and of what one
cares about, pleasures and desires, passions, sentiments, etc. (Grossberg, 2018,

p.11).

Um outro ponto importante é o conceito de politica de Hannah Arendt
(1983, 1989, 2001). A autora reconhece que o espacgo politico é construido a
partir das iniciativas de visibilidade, liberdade, pluralidade e comunicagao por
sujeitos que prezam pelo ambiente em comum. Além disto, Arendt (1999)

acreditou na qualidade de pensar para formar agdes politicas e evitar a

! Foram selecionadas as edicdes dos nimeros 2394, 2397, 2395 (de 2014), 2438, 2455, 2446, 2447, 2456 (de
2015), 2469, 2471, 2477, 2480, 2502, 2506, 2509 (de 2016), 2511, 2518, 2520, 2524, 2532, 2533, 2534, 2535, 2538
(de 2017).
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proliferacao do mal, por isso o conceito denominado banalidade do mal?, que se
refere ao fomento do mal a partir de sujeitos convencionais que se ausentam
de pensar politicamente. Este ponto sera fundamental no decorrer da
pesquisa.

A pesquisa também reflete sobre perversdao. A despeito de haver
amplas definigcdes sobre o termo, como a condigao estruturante do psiquismo
elaborado pela psicanalise a partir da renegacao da castracao simbdlica
(Freud, 2016; Lacan, 1985), a pesquisa adota a proposta de dessubjetivar e
desqualificar a condi¢cao do outro (Szpancekopf, 2011). Este outro torna-se
indigesto a ponto de ser silenciado em nome da permanéncia narcisica do
gozo do eu. Para isso, ha a articulagdao de montagens para justificar a
eliminagao d’outro do espaco politico. O posicionamento dos participantes da
pesquisa empirica sera importante para perceber como seus discursos e

praticas fomentaram agoes perversas a partir da auséncia de reflexao politica.

1. Quadro tedrico-metodolagico

E importante reconhecer alguns conceitos para que seja esclarecida a
pesquisa. O entendimento de circuito apresentado por Johnson (2006) vai ao
encontro da ideia de mediacao e midiatizagcao desenvolvida por autores que se
debrugaram sobre recepgao e consumo. Para reconhecé-los é necessario
compreender a midiatizagao como o desenvolvimento da cultura a partir das
relagdbes comunicacionais (Braga, 2012; Fausto Neto, 2008), ou seja, a
midiatizagao como poténcia de promocgao de praticas e culturas em ambito

social.

2 Hannah Arendt (1999) traga esse conceito a partir do reconhecimento de Adolf Eichmann, profissional
responsdvel pela logistica dos trens na Europa nazista. Ela ndo reconheceu nele uma figura abomindvel, mas um
sujeito mediocre e desprovido de reflexdo.
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Essa proposta compreende como 0s processos comunicacionais
elaboram panoramas culturais, além de contemplar os receptores como
figuras ativas dentro desses processos. Nesta concepgao, os receptores sao
compreendidos pela subjetividade, histérico, e praticas de consumo e
recepcao. Estes elementos elaboram as mediagoes (Martin-Barbero, 2003) e
tornam-se fundamentais para reconhecer as tramas sociais que sao
desenvolvidas e também os posicionamentos dos sujeitos no espacgo publico.
A mediacao significa “que entre estimulo e resposta ha um espesso espacgo de
crengas, costumes, sonhos, medos, tudo o que configura a cultura cotidiana”
(Martin-Barbero, 2000, p. 154), algo muito semelhante ao processo de leitura
elaborado por Johnson em que ha a necessidade de considerar os aspectos
particulares e universais para analisar os produtos culturais. Por isso, os
processos de recepcao nao podem ser compreendidos de modo mecanico,
mas “como parte integrante das praticas culturais que articulam processos
tanto subjetivos como objetivos, tanto de natureza micro (o ambiente imediato
controlado pelo sujeito) como macro (a estrutura social que escapa a esse
controle)” (Lopes, 2014, p. 67).

O entendimento de Johnson (2006) sobre o circuito cultura também
pode ser contemplado como um circuito de comunicagao, segundo
Escosteguy (2007), uma vez que analisa légicas de produgao e consumo e
oferece relevo a figura dos interlocutores nos processos de elaboragao de

sentido.
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Figura 1. Circuito de Cultura
Fonte: Johnson (2006, p. 35)

O primeiro estagio do circuito proposto por Johnson é denominado
como produgdo. Este estagio nao diz respeito exclusivamente aos processos
produtivos como praticas mercadolégicas, mas pelas relagoes entre
representacoes publicas e vidas privadas, ou seja, como as légicas de producao
se apropriam das referéncias que estao em circulagao em ambito publico e
privado para que haja produgao cultural.

O modo de produgdo do jornalismo, para Tuchman (1999), é
estabelecido por hierarquias que apresentam quais discursos sao dignos de
serem veiculados e quais sao silenciados e, por isso, o jornalismo é uma
realidade construida, entretanto, como manifestagao de poder e uma condigao
de “verdade”. Entre as particularidades de produgao, a revista manteve a linha
de pensamento de aversao aos posicionamentos de esquerda, petistas ou
semelhantes, em consonancia com o discurso da maioria dos participantes.
No caso especifico, a Veja apoia as propostas neoliberais que prezam pela
terceirizagao e privatizagao de servigos estatais. Em estudo realizado com as
edicOes da revista de 1989 a 2002, Silva (2009) pode comprovar que a Veja

formula e programa agdes para fortalecer propostas neoliberais. Para a
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autora, a proposta neoliberal da revista é entendida como um suposto novo
modelo de administracao mais prospero para o desenvolvimento econémico e
social do pais e essa intencao também pdde ser percebida entre as edigoes
selecionadas para a pesquisa em tela.

O préximo estagio é reconhecido como texto. Johnson acredita que o
texto € um material bruto constituido por diversos atravessamentos como, por
exemplo, a ideologia. O autor nao reconhece o texto apenas como
composicdes verbais, mas também fotografias, imagens, filmes. O processo
de perceber o sentido faz “parte de um campo discursivo mais amplo ou ser
uma combinacao de formas que ocorrem em outros espagos sociais com
alguma regularidade” (Johnson, 2006, p. 75). E por esta condi¢do que o texto
precisa ser analisado a partir da leitura feita pelos sujeitos.

A leitura é o terceiro estagio do circuito, compreendida nao apenas pelo
contato entre sujeito e objetos consumidos, mas também pelas mediacdes
gue o sujeito realiza para concretizar a leitura. A partir deste entendimento o
consumo e recepgao nao podem ser entendidos meramente em questoes
comportamentais, mas ordenados por estruturas culturais e sociais: “é no
espaco da recepgao que os textos em circulacao adquirem valor social ou
efetividade politica” (Escosteguy, 2007, p. 126). Para Johnson, o sujeito traz
referéncias concretas e abstratas, isto é, concepgOes universais que 0
constituem enquanto sujeito na sociedade, e aspectos subjetivos. A partir da
leitura, o sujeito tem poténcia para a circulagao dos discursos a ponto de
construir praticas culturais mais amplas e particularizadas devido as culturas
vividas e as relacdes sociais — o quarto estagio que passa a compreender
novamente as relagées culturais amplas e as concepgoes individuais para a
producgao de cultura.

Um outro conceito importante a pesquisa é o entendimento de politica

desenvolvido por Arendt (1983, 1989, 2001) por acreditar que a politica deve
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ser elaborada pela visibilidade, pluralidade, liberdade e comunicacgao, isto &, os
sujeitos livres tém a linguagem para organizar o espago publico e a tentativa
de minar os modos de visibilidade e acao é o exercicio da violéncia. Arendt
(2001) nao considera politica e liberdade como sindnimo, todavia, estabelece
pontes entre os dois conceitos que sao indissocidveis para o
engrandecimento do mundo comum. Por esse motivo, os regimes totalitarios
e autoritarios nao sao agoes politicas, mas movimentos de violéncia.

No entendimento de Arendt, a politica esta alicercada na pluralidade de
visibilidades e essa relacao é constituida pelo senso comum, a despeito das
diferencas existentes. Senso comum nao diz respeito a concepcodes
estereotipadas, mas a capacidade de articulagao em prol do comum. Baseada
em Arendt, Schio (2012, p. 84) compreende que na politica “conflitos
particulares sdo transcendidos [..]; hda a manutengcdo do grupo, como
comunidade organizada; a preservagao da propria humanidade [...] é mais
importante que as querelas pessoais dos componentes do grupo”. Os
aspectos privados e individuais nao contribuem para a evolugao do espago
politico, pois nao dialogam com o senso comum. Segundo Assy (2016), as
paixdes enquanto manifestagcoes privadas também nao devem invadir o
espaco politico por terem cunho narcisico. Conforme apontado por Arendt
(2001), as opinides (doxa) e consideragoes dos sujeitos devem ser expostas
no espago publico, todavia devem ser apreciadas enquanto pratica publica
para validade politica e, na auséncia desse fato, a opiniao acontece apenas
enquanto movimento narcisico.

Um outro ponto importante é o entendimento sobre perversao. Ha
varias diretrizes para conceituar as perversoes. Como linha condutora da
pesquisa, para Szpacenkopf (2003), as perversdes podem estar associadas a
praticas narcisicas quando a devogao ao eu é extremamente desenvolvida a

ponto de criar estratégias, leis e artimanhas para evitar as quebras e as
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obstrugoes a que todos estao sujeitos. No cenario politico brasileiro ocorreu a
defesa das paixoes pelos afetos em detrimento do debate politico.

A confluéncia entre politica e os afetos para Han (2017) é um dos
tragos mais marcantes para a escolha de representantes; é estar a par dos
anseios individuais e perceber que as propostas dos representantes politicos

sao direcionadas a intengoes segmentadas:

A tirania da intimidade psicologiza [...] os politicos ndo sao avaliados por suas
acoes. Seu interesse esta voltado para a pessoa, o que provoca neles coergcao
por encenagao. A perda do carater publico deixa atras de si um vazio onde se
derramam a intimidade e as estancias privadas. [...] O publico se transforma
em espagco de exposicao, afastando-se cada vez mais do espaco do agir
comum (Han, 2017, p. 81-82).

Sujeitos e grupos, ao seu modo de manifestar, construiram ambientes
que, na verdade, esfarelavam o espaco politico, instituindo a gestao das
paixdes e nao avancam para o didlogo, mas na defesa das paixdes e dos
afetos privados.

Investigar os circuitos é perceber como os interlocutores oferecem
forca para promover a circulacao de praticas e discursos pelos afetos. Para
Braga, o circuito é o que acontece no fluxo adiante, ou seja, outros ambientes
sao alcancados para além do momento da interface: “acontece em
variadissimas formas — desde a reposicao do préprio produto [...] a elaboracao
de comentarios, [...] a uma retomada de ideais para gerar outros comentarios”
(Braga, 2012, p. 39).

Para a execugao do circuito proposto, os participantes receberam por e-
mail o conteido para ser analisado e assinaram o termo de esclarecimento
que participam de uma pesquisa cientifica. Além da leitura das capas, os
participantes responderam ao roteiro de perguntas semiestruturadas da

entrevista em profundidade (Duarte, 2005), para reconhecer o seu
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conhecimento acerca da perversao, politica, comunicagao e consumo de
comunicacao de massa, além da ficha cadastral que consta o perfil dos
participantes. Em seguida puderam explanar livremente suas consideragoes
sobre as capas lidas. Ao todo foram selecionadas oito pessoas aleatérias — de
diferentes idades, sexo, classe social, escolaridade e profissao — para compor
a amostra da analise. Esse numero acontece pela saturagao das respostas

(Bertaux, 1980) sobre o tema.

Identificagao  Idade Sexo Escolaridade Profissao Estado civil

(A) 49 F Superior Artista plastica Casada
Incompleto

(B) 66 F Superior Cozinheira/aposentada  Viuva
Completo

©) 28 M Ensino médio Servigos gerais Solteiro
completo

(D) 30 F Superior Supervisora de Casada
completo atendimento em call-

center

(E) 57 F Pos-graduagdo Empresaria Casada

(F) 41 M Superior Veterinario/ empresario  Casado
Completo

(G) 33 M Superior Designer Solteiro
Completo

(H) 32 M Superior Funcionario publico Solteiro
Completo municipal

Quadro 1. Perfil dos participantes

O numero de participantes da pesquisa se justifica, além da saturagao,
como um referencial para perceber que as irreflexdes politicas e aspectos

perversos estao em circulagao. A intencao de formar este leque contempla a
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crenca de Arendt (1999) sobre o mal como fruto da auséncia de reflexao e de
descomprometimento com o espaco publico por sujeitos convencionais.

Recolher as opinides dos participantes da pesquisa faz acreditar na
comunicagao como circuito de produgdes elaboradas pelos veiculos de
comunicagao, porque havia consonancia de sentido entre os participantes e o
discurso do veiculo analisado. A compreensao de que a politica é algo para
enganar, um jogo de interesses, que gira em torno de favores, ou que é algo que
nao desperta interesse, abre caminhos para falhas no espago publico. Apenas
os participantes (D), (E) e (H) conceberam a politica como algo para a vida em
sociedade. Os participantes trouxeram aos encontros leituras de outros
veiculos de comunicagao e também conversas com amigos, familiares e as
praticas de trabalho para ratificar seus posicionamentos, o que fortalece a
ideia de mediacdes e de circuitos.

A proposta do impeachment ser circuito de perversdes parte da ideia do
compartilhamento de signos semelhantes entre os interlocutores da pesquisa
e os discursos da revista. Mesmo sendo pessoas de diferentes classes
sociais, idades e formacao escolar, ao seu modo particular, foram expressos
desejos de aniquilagao de cédigos associados ao PT, a Dilma, ao Lula e aos
movimentos de esquerda, um movimento de dessubjetivacao e de
desqualificacao da condi¢cao do outro. Um ponto interessante é que apenas
uma das participantes era leitora e assinante da revista, todavia suas
consideragoes se assemelhavam aos posicionamentos dos demais
participantes que nao liam constantemente a revista. Esse panorama ilustra
uma das movimentagdes da midiatizagao, uma vez que a midia desenvolve e
fomenta aspectos das culturas que circulam. Para Fromm (1979), sobre as
praticas coletivas, o fato de todos agirem de modo homogéneo nao certifica

que a sociedade seja saudavel, mas as manifestagoes massivas de paixoes
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podem ser sintomas agudos de doengas sociais causadas pela abstengao de
reflexao enquanto acao politica.

Um outro ponto importante foi a construgcao de fetiches e a
necessidade de usurpar da condigao de fragilidade do cenario politico. Safatle
aponta que a na elaboracgao fetichista “[...] o sujeito tem claramente ciéncia da
‘fabricacao’ que ele impoe ao objeto; ou seja, de uma forma paradoxal, trata-se
de uma reificacao que se revela enquanto tal” (2010, p. 78). Essa proposta é
perceptivel quando participantes acreditam que a necessidade de
impeachment se faz necessaria pelas préprias vontades em movimentos

antipoliticos.

2. Discussao

Uma das capas lidas pelos participantes foi da edicao 2477. Em um
fundo escuro, o rosto de Dilma Rousseff estd ao lado do rosto de Eduardo
Cunha, entao presidente da Camara, que aceitou o pedido de impeachment, em
outubro de 2015, e que se encontra preso por corrupcao e lavagem de
dinheiro®. Com a chamada de capa Tchau, querido/ Tchau, querida/ Como o
impeachment da Dilma e a queda de Cunha, o Brasil tem chance histdrica de fazer
uma limpeza inédita na vida publica/ Veja acompanhou os ultimos dias da
presidente/ Por que a derrocada do deputado é o primeiro revés de Temer, houve a
intengcao de equipara-los a despeito de Dilma nao ter sido condenada a

qualquer uma das investigagdes as quais foi submetida.

¥ Devido & pandemia do novo coronavirus e por ser idoso, Cunha cumpre a sua pena em regime domiciliar.
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VEJA acompanhou os
(iftimos dias da presidente

Por que a derrocada do deputado
60 primeiro revés de Temer

Figura 2. Edgéo 7
Fonte: Reproducao

A necessidade de retirar os aliados do PT do espaco publico sustentou

0 apoio ao entao vice-presidente, Michel Temer, para assumir a presidéncia. A
edicao 2452, publicada antes do pedido de impeachment ser aceite, veiculou a
simpatia da revista pelo vice-presidente ascender ao executivo nacional por
ser a favor de medidas liberais, trago também encontrado nos participantes da
pesquisa. A capa trouxe a fotografia em close de Temer com a chamada: 0
plano Temer: como o vice-presidente e seu partido se preparam para assumir o

governo caso Dilma caia.

CCOMO O VICE-PRESIDENTE E SEU PARTIDO SE PREPARAM
PARA ASSUMIR O GOVERNO CASO DILMA CAIA

Figura 3. Edigao 2452
Fonte: Reproducao
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A participante (E), em grande medida, compartilha da afinidade com
Michel Temer. Pela visao dela, Temer seria corrupto na mesma proporgao que
Dilma, entretanto, como fez bem a economia, preferia a permanéncia dela no
cargo por que seria uma forma dela manter seus lucros, uma vez que é

empresaria:

Eu sou empresaria da area de venda. [...] esta a promover a inflexdo sobre o
espacgo politico e a pensar apenas a partir da propria vivéncia e dos seus
semelhantes, sem avancar para o espago publico. [..] O Temer nao é um
presidente legitimo para mim. Tem a classe dos empresarios brasileiros que
acha que é bom que ele fique, mas vamos deixar ele |4 porque a economia
estd melhorando, [...] A gente precisa melhorar a economia, depois, claro,
pensar em educacgao, saude, saneamento para a populagao.

E importante frisar que no espaco publico e politico, conforme
apresenta Arendt (1989), ndo ha consenso. Muito pelo contrario. Ha debates,
enfrentamentos e discussdes. Todavia, esses procedimentos nao deveriam
ocorrer na intencao de anular os discursos que sao diferentes, mas deveriam
ser analisados enquanto possibilidades para melhores saidas para a pdlis.
Como exemplo, a edicao de 2469, trouxe a imagem de Lula em alusao a
Medusa, em que seus cabelos eram jararacas, com a chamada O desespero da

jararaca.
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0 DESESPERO DA JARARACA

Com o governo Dima derretendo sob  ameaca do impeachment, Lula sai atrds de apoio
e Brasilia, recorre 30 Supremo Tribunal e termina acuado por um pedido de prisZo preventiva

Figura 4. Edigao 2469
Fonte: Reproducao

Um ponto crucial entre os participantes da pesquisa e o discurso da
revista foi a necessidade de realizagao do impeachment. A excegao foi o
participante (G), que se posicionou contrario ao processo. O participante (F)
acredita que o impeachment foi algo sujo, manipulado, porém necessario. A
concepcao de acreditar que dentro da politica todas as movimentacdes,
independentemente da qualidade moral ou ética, podem ser executadas sem a
devida reflexao politica encontra forcas nos discursos midiaticos que
clamaram pelo impeachment. Nesse ponto, sao percebidos tragos do mal
banal por conta da intencao do participante nao se atentar sobre a
importancia de pensar politicamente sobre o acontecimento politico. A ideia
de realizagao do impeachment a qualquer custo é a maxima da proposta da
revista e dos participantes, o que edifica a intengao de circuito pelos desejos
dos participantes.

O participante (H), que participou de uma manifestacdao em 2015, que
supostamente seria contra a corrupgao, acredita que sua presenga foi de fato
contra a corrupgao e contra a atuagao do PT. Sobre a saida da presidente, ele

apresenta que houve interesse de determinados grupos para que acontecesse
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o iImpeachment e também a colaboragao de veiculos de comunicagao para a
sua concretizacao: “Acho tao importante a finalizacao do mandato e o
impeachment é algo sério. SO que era do interesse dos deputados a saida [de
Dilma]”. Para ele, “o impeachment pela midia foi intensamente motivado por
mudancas, o Brasil iria mudar. Talvez vai entrar Michel Temer, talvez consiga.
Com Dilma estava muito ruim”.

Do ponto de vista da comunicagao é importante analisar que a opiniao
dele tem base nas relagées sociais que o circulam e que suas consideracoes
sao sintomas dos afetos e relagoes que estao presentes na vida de qualquer
sujeito. No momento da pesquisa, o participante (H) reconhece que o
impeachment foi agressivo a sociedade, mas foi a favor pela “aversao ao PT”,
uma vez que durante grande parte de sua vida o Brasil foi governado por
petistas e reconheceu no partido uma série de acusagoes de corrupgao. Essa
situacao, para ele, foi propicia ao desenvolvimento do que sentia e a Veja
também contribuiu para a formagao deste sentimento: “(...) A populagao pedia
a saida do PT. PT é corrupgao (...). A raiva que vocé tem de Dilma vai para o PT
e, por isso, muita gente foi as manifestacdes”. Pela fala do participante, o
afeto antipetista foi um dos motores para o fomento do impeachment, todavia
mediado pelas paixdes e sem a devida preocupacao politica arendtiana.
Quando se leva em consideracao os afetos, o julgamento do participante é
constituido pelos afetos, todavia desprovido de reflexao politica.

No discurso do participante, ao trazer outro veiculo de comunicagao em
consonancia com a proposta discursiva da revista Veja, é fortalecida a ideia de
circuito nao enquanto uma forga manipuladora, mas de confluéncia de afetos.
A paixao, nesse caso, nao pode ser interpretada como a libido que motiva o
desejo e se torna combustivel para a agao, mas como o0 pensamento que se

origina da inflexao politica.
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3.1 Fetichizagao e aspectos antipoliticos

Enquanto circuito, houve a fetichizacao dos cédigos, uma das praticas
da moral perversa. Para a psicanalise, o fetiche é compreendido como a
representagao para ocupar o lugar da auséncia falica da mae -
inconscientemente, o sujeito adota objetos e praticas para nao reconhecer a
angustia da castracao e, assim, permanecer em gozo. Esta qualidade foi
observada nos discursos da revista e dos participantes sobre o impeachment
sobre a representagao dos governos petistas. A cobertura incessante dos
indicios de corrupgao praticados pelo partido e a movimentagao para o
fomento do impeachment puderam ser observadas na produgao das capas.
Para ilustrar essa hipdtese, das 54 edigées de 2016, 42 foram destinadas a
abordar a situacao de Dilma no cenario politico-partidario e os avangos e
retrocessos das investigagoes da Lava-Jato. O afeto fetichista também pode
ser observado quando Secco (2011) constatou que das 22 capas, de junho a
dezembro de 2015, apenas trés nao foram destinadas ao PT e cinco delas
eram diretamente contrarias a figura de Lula. Pelo depoimento dos
participantes, a legitimidade do impeachment foi o pretexto organizado para a
necessidade de silenciar a diversidade de discursos.

A construcao de fetiche pelo PT acontece pela participante (E) e pela
revista quando houve o movimento de eliminagao das referéncias petistas do
cenario politico como sinal para desenvolvimento econémico e social, o que
caracteriza mais um dos movimentos do circuito pela midiatizagao. Além
disso, a participante apresenta que o impeachment foi necessario para
reconstituir a moral politica brasileira:

O impeachment foi necessdrio para moralizar, destruir essa crise moral, tentar

colocar gente nova. Para mim, a Veja foi um veiculo que fomentou tudo isso.
[..] Agora, de uma maneira geral, ndo s6 a Veja, mas todos os veiculos de
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comunicagao, Jornal Nacional, eles ajudam a acelerar os processos. Eu acho

que a Veja acelerou, o Jornal Nacional acelerou.

A participante também pontua sobre a participacao popular em
movimentos que se propuseram combater a corrupgcao, os chamados

paneleiros. Motivo da capa da edigao 2438:

Eu participei das passeatas em Londrina. Nés batemos panelas aqui. Assim, o
povo esta cansado, a carga tributaria brasileira é muito alta, [...] o povo chegou
no limite ao ver a classe politica brasileira viver no oasis. Vocé viu, o prefeito
de Londrina ndo pagou o IPTU* ele ndo pagou a taxa de coleta de lixo. [...]

Figura 5. Edigao 2438
Fonte: Reprodugao

A participante trouxe a realidade que vive contextualizando
movimentagdes que acontecem em ambito nacional com as vivéncias
particulares. A leitura dela das capas da revista é fruto das mediagdes que sao
feitas a partir das concepgboes e linguagens que sao atravessadas e
constroem os sentidos de discursos lidos. Entretanto, ela nao consegue

mensurar com a mesma clareza e objetividade os motivos que levaram a

* Em janeiro de 2018, a populagdo de Londrina foi surpreendida com aumentos no IPTU, que ultrapassaram mais
de 100%, dependendo da localidade e da metragem da 4rea. Entretanto, a residéncia do prefeito de Londrina,
Marcelo Belinati (PP), ndo teve aumento naquele ano no IPTU.
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sociedade a nao se manifestar sobre os indicios de corrupgcao na gestao de
Temer:

A permanéncia do PT, para (E), seria sinal de atraso e por isso o fetiche
de eliminacao e a necessidade de aniquilamentos daquilo que pode prejudicar
0 gozo. Todavia, 0 gozo apresentado por ela nao é um gozo politico em que
todos usufruiriam, mas o gozo narcisico, fechado em si mesmo ou, no
maximo, entre os semelhantes que usufruem da mesma condicao que a
participante. Excluir o outro do gozo, além de articular sua destruigao, é um
sinal de qualidade perversa. A mediagao que a participante realiza atravessa
mais aspectos individuais que aspectos politicos, mesmo reconhecendo que
Temer nao seja legitimo para o cargo, mas ela confia na atuacao dele por ser
empresaria e pertencer ao mercado econoémico e financeiro. Ela acredita que a
manutencao favoravel do cenario econdmico seria suficiente para concordar
com a permanéncia de Temer. Sob outra 6tica, aquilo que seria aversivo ao eu
poderia ser eliminado. O contato com aquilo que seria estranho a promogao
do gozo reconhece o outro como invasor potencial (Safatle, 2010) e, assim,

precisa ser combatido.

3.2 Aspectos antipoliticos e dessubjetivacao

Com excegao do participante (G), os demais concordaram que o
processo foi legitimo e concordaram com o modo como foi realizado. A

participante (B) relata o seu modo de ver o impeachment de Dilma Rousseff:

Nao acho que foi golpe. Foi impeachment. A midia colaborou para tudo isso. O
impeachment foi organizado pelos poderosos de Brasilia e por gente que
queria a Dilma fora. Foi tudo manipulado./ Entao, o que vocé tem a me dizer
sobre o processo como um todo?/ Foi necessario. Ela fazia muita coisa ruim./
Entao, o fato de ser manipulado e ter sido arquitetado pelos poderosos de
Brasilia, como vocé mesma disse, justifica a ocorréncia do impeachment?/
Sim, precisava dar um rumo com a politica.
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Para ilustrar, a opiniao da participante também esteve presente no
editorial da edigao 2455, intitulado A beleza do impeachment, em que apresenta
“Impeachment nao é guerra. Também nao é golpe” (Revista Veja, 2015, p. 14),
o que fortalece a ideia de circuito entre os veiculos e os interlocutores.
Nenhum participante afirmou que o processo era belo. Entretanto, apenas o
participante (G) o questionou do ponto de vista politico enquanto acao em
comum. O circuito do impeachment pode ser percebido pelo discurso do

participante (F), que o reconheceu como sujo, porém, necessario:

O impeachment foi sujo, muito sujo. A midia, a imprensa mostrou a verdade.
Tinha muita coisa ruim no governo e foi comprovado isso. O impeachment ira
acontecer por causa disso. [...] Foi legitimo, precisava fazer. [...] A Veja
mostrou a verdade. A Veja contribuiu para que o impeachment acontecesse.
Nao sé a Veja. Eles expuseram a verdade.

Ha sintonia entre o seu discurso e o discurso da revista. Quando o
participante clama pelo impeachment, é fortalecida a ideia de circuito dos
afetos, composto pelas paixoes fora do esquadro politico segundo Arendt. Ser
sujo e mesmo assim ser necessario € uma desqualificagao da agao politica,
além de endossar o afeto antipolitico para fomento do impeachment. O que
torna o pensamento do participante nebuloso é legitima-lo sem percebé-lo
como fruto de articulagdes obscuras que ele mesmo pontua.

Para a participante (A), Dilma “nao tinha condi¢des de governar o pais”.
A participante, assim como o participante (F), considerou que o processo de
impeachment da presidente nao foi golpe. Segundo a participante, a
incompeténcia de Dilma, a inabilidade de formagao de apoio no Congresso
Nacional e a insatisfagao da populagao seriam condigdes suficientes para o
processo. No entanto, o desejo dela de impeachment permeou concepgodes

privadas:
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Dilma nao tinha condi¢gdes nenhumas. Nao foi pelas capas que tirei a
conclusdao que nao gosto do PT. [..] A revista mostrou o que estava
acontecendo, uma verdade. [...] Eu nao leio a revista Veja. [...]| A gente vai
vivendo outras coisas e voce tira as suas proprias conclusoes.

E possivel reconhecer o valor de outras mediacdes que a participante
realizou para estabelecer movimentos de recepgao. A verdade apresentada por
ela é semelhante ao reconhecimento de verdade apontado pelo participante
(F), ou seja, a contemplagcao do préprio desejo, além de pontuar outras
mediagoes para fazer a leitura das capas. Além disso, (A) reconhece a

insatisfagao com a Presidente de modo simples:

[.] A revista mostrou um fato. As pessoas estavam insatisfeitas e isso
justifica as capas. [...] Era facil ver isso pelo dia a dia. Cadé o dinheiro?
Imposto subindo, gasolina subindo. [...] Percebi isso pelas pessoas que
conversei, pelos amigos que conversei. Vocé sai na rua e vai percebendo isso,
no Onibus... [...] Os meios de comunicagdo nao tiveram nenhuma parcela,
foram as pessoas que fizeram, alguns nao tinham nem comida no prato.

Refletir sobre politica, como fez a participante (A), é limitar o ser
humano a existéncia metabdlica, como apresentou Arendt (1983) sobre o
animal laborans. O conceito diz respeito ao sujeito que mantém na repeticao
exaustiva das atividades laborais sua visibilidade publica e nao colabora com
a agao politica. A leitura das capas e da realidade também se faz nos modos
de sociabilidade e mediagao em outros espagos. Em outra fala, percebe-se,
mais uma vez, o fetiche pela intensa dedicagao da revista em abordar e
usufruir da condicao do PT e seus correligionarios e, apdés o impeachment,

contra o PMDB, segundo a participante:
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Eu acho a Veja bem tendenciosa e até parcial. Ela deixa bem claro a ojeriza
pelo PT [..], ela pega menos pesado com o PSDB, apesar de ter publicado
sobre o Aécio® [...]. Eu acredito que ela deixa a desejar quando ela poderia falar
mais. Mais sobre cultura, saude, ética, moral, educacao também. Nao apenas
educacao sistematizada, mas a educacao moral mesmo, para o cidadao. [...]
Que fizesse mais a favor de uma sociedade mais justa, mais ética.

A participante (B) também criticou a forma como a politica partidaria é
conduzida no Brasil, trazendo as paixdes a tona torna-se um gesto

desqualificador ao espaco politico:

A Dilma tinha o prazo e o prazo venceu. Ai ela comegou a ficar muito cabega-
dura e o jararaca [ela se refere a capa em que Lula aparece simulando Medusa
com os cabelos de jararaca] ficou com medo. Na verdade, quem tirou foi o 14
de cima, a gente s6 fez de conta que tirou como foi o caso do Collor.

Acreditar que uma chefe de Estado tem um prazo de validade fora dos
ditames democraticos é desacreditar da democracia enquanto forma de
governo. Além deste ponto, ela também pontua que o impeachment foi
manipulado, principalmente pela midia e por aqueles que ela chama de
poderosos, que seriam pessoas que tinham interesses pela saida da
Presidente Por isso, ela acredita que o processo de impedimento e as
manifestagoes contra a corrupcao foram motivadas pela midia, frutos de

manipulacao:

O povo foi incitado a fazer isso, e foi; e acha que esta tudo bem agora? [...] A
midia incitou. O povo tem direito de ir para rua, mas nao sei se foi por conta ou
porque foi incitado. A midia influencia para o bem ou para o mal.

Primeiramente, ela acredita que foi criada a imagem de Dilma como

sendo coitadinha. Depois, ela acredita que mesmo havendo as manipulagoes,

® Adversério politico de Dilma Rousseff nas eleicdes de 2014 e que movimentou o processo de anulagéo da
elei¢do da chapa eleita Dilma/Temer, mas sem sucesso.
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“o tempo de Dilma terminou”. Pela leitura da capa da edi¢cao 2477, ela nao

apresentou motivos concretos para o impeachment:

Aos olhos de quem lutou tanto, ele é legitimo [impeachment]. [...]/ Vocé
acredita que deu a hora dela?/ Eu? Eu acho que ela nao deveria ter entrado.
[..] Nao sei se teve perversidade. Vejo como manipulagdo. A manipulagao é
uma forma de perversao. Foi manipulado. Agora se foi legitimo. Se esta certo
o impeachment? Eu acho que est4, sé nao acho que esse aqui nao deveria ficar
no lugar (aponta para uma das capas que mostra Temer). [...] Uma coisa é
certa, meu neto fala melhor que ela.

No discurso da participante sao encontradas a dessubjetivacao e a
deslegitimacao do outro dentro do espaco publico. Além de nao reconhecer os
movimentos democraticos, ela nao tem a certeza da necessidade de
impeachment para além dos desejos privados. Como a prépria participante
pontuou, ndo houve fatos concretos que justificassem o processo, entretanto,
ela mesma afirma que o impeachment foi necessario e legitimo. Para além
disso, fortalece também a ideia de alucinose apresentada por Ab’Saber (2015),
nao apenas no exemplo de combater com figuras fantasmagorica
(comunistas, socialistas, etc...), mas de nao consequir articular a prépria
fantasia que ela mesma construiu, pois a participante nao consegue elencar
quais elementos verdadeiramente precisariam ser combatidos.

A participante (D) também afirma que houve movimentagdes nao muito
nobres na politica partidaria brasileira e, por isso, a politica tornou-se um
banco de favores em que os politicos negoceiam as operagdes obscuras em
prol de seus préprios privilégios. Para ela, a gestao de Dilma foi apenas “uma
passagem de faixa do Lula para ela”. Além disso, a participante expde o
quanto a politica se tornou numa manutengao das questdes individuais em
defesa da legitimagao pessoal ou de determinados grupos. A naturalizagao de

estruturas alheias a politica no espago publico oferece prosperidade as
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perversdes, uma vez que nao ha a problematizacao da politica enquanto
pratica para atender aos desejos privados.

Primeiramente, a participante acreditava que o impeachment nao iria e
disserta “Continuei levando cedo, indo trabalhar, nao pararam de ter multas, a
vida tem que seguir, tem que fazer o Brasil girar”. O discurso da participante
também pode ser analisado pelo pensamento de Arendt (1983) sobre o triunfo
do animal laborans, conforme apresentado. Mesmo apds o impeachment
acontecer, ela acredita que “o Brasil precisa girar” como a repeticao de um dia
comum, fortalece a ideia de auséncia de reflexao politica sobre o impacto do
acontecimento no espago publico, uma outra manifestacao em consonancia
com o discurso da revista. Mesmo reconhecendo que as manifestagoes de
ruas, contra ou a favor do impeachment, foram validas, a presencga do trabalho
como forga legitimadora para vida politica é algo presente no discurso da
participante. Ela acredita que as manifestagcdes que aconteceram nos dias da

semana contra o impeachment causam duvidas:

[...] Eu acho que as [manifestacdes] que tiveram no sabado e domingo séo
extremamente validas. Ndo que as [pessoas] que manifestaram no dia da
semana nao sejam trabalhadoras, s6 se houve uma grande coincidéncia
dessas pessoas estarem de férias, de folga, de licenga para ir em um dia da
semana para manifestar. Eu nao sou da esquerda, nem da direita. Nao
acredito nisso. Acredito que tenha interesse por tras. Eu acho valida, contribui
para o espago democratico, s6 o fato de ser ouvida é valido.

O participante (H) foi o Unico do universo selecionado que posicionou
contra os discursos da revista e contra os processos de impeachment. De
todas as entrevistas realizadas, essa foi a mais longa. Negro e profissional
formado pelo sistema de cotas de acesso as universidades publicas, ele
acredita que o impeachment de Dilma foi agressivo. Por outro lado, o
participante também analisa criticamente as gestoes dos petistas quanto aos

modos de governabilidade: “O governo do PT foi muito intransigente, muito
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corrupto. Agiu de modo muito semelhante como o PMDB fez também. O PT
apenas colheu frutos do passado”.

Mesmo com o posicionamento critico quanto as gestdes petistas, o
participante também considerou que a prisao de Lula seria uma forma de
demonstrar ainda mais a fragilidade politica: “Acredito que nao haja provas
cabais para a prisao, mas como uma nuvem de édio ao PT esta circulando,
fica dificil enfrentar [...] Se o Lula for preso, saio no dia seguinte em protesto”.
Mesmo nao concordando com o modo como foi realizado, ele acredita que os
acontecimentos acerca do acontecimento foram “consequéncia das aliangas
feitas pelo PT [...], e que muitas vezes o PT ndo governou para a populacao”.
Conforme apresentado, o presidencialismo de coalizagdo encontra-se
desgastado, entretanto, considerar que as falhas apresentadas pelo
participante poderiam causar o impeachment é, de alguma forma, perceber que
a politica partidaria um jogo sem escrupulos e que por isso seriam naturais
todos os movimentos ocorridos antes, durante e apds o processo.

A amostra de participantes pode nao evidenciar o pensamento e a acao
completa de toda a realidade acerca da recepcao dos discursos da revista
sobre o impeachment, todavia, apresenta alguns discursos importantes sobre o
acontecimento. Por outro lado, a hipotese proposta de que sujeitos
convencionais oferecerem vigor a discursos ausentes de reflexao politica
impulsionados pelas praticas midiaticas em forma de circuito é comprovada
na investigagao. Cada um a seu modo, trazendo a tona suas perspectivas e
mediagoes, observam e tragam a realidade e os modos de compreender os
discursos que estao em circulagao e também de produzir outros discursos e
outras praticas que circulardao. A deficiéncia de reflexao sobre assuntos
pertinentes a politica e a fetichizagao apresentados pelos participantes
tornam-se condigoes para o exercicio de recepgao da revista e para

estabelecer mediagGes para a realidade vivida.
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3. Consideracoes finais

O estudo de praticas comunicacionais pela composi¢ao de circuitos
extravasa o entendimento da comunicagao por concepgoes pragmaticas e
funcionalistas. Os discursos em circulagao naquele momento nao podem ser
interpretados exatamente como manipulagao midiatica, mas enquanto
sintoma das qualidades morais e culturais que estao em voga a partir das
mediagdes que sao realizadas. A semelhangca de opinides entre os
participantes com o discurso da revista oferece a condigao de circuito por
apresentar consonancia de sentidos, ou seja, mesmo entre aqueles que nao
consomem a revista, sao criados afetos que favorecem a identificagao e a
reverberacao da importancia de realizar o impedimento de Dilma Rousseff. A
intengao do circuito, para Safatle (2015), compreende a vida social como um
mecanismo de contemplar também os modos que reconhecem os sujeitos
como individuos e pessoas, em aspectos sociais e subjetivos, assim como
para Johnson (2006). E a comunicagdo, como apresentou Martin-Barbero
(2000), criou cultura que, no caso, foi de favorecimento do impeachment.

A invasao de paixdes e preferéncias pessoais para argumentar a
discussao publica fazem que o espaco politico se fragmente e perca a
notabilidade de comunicagcao para melhores saidas para a organizacao da
polis e essa ideia foi apropriada e circulou nos meios de comunicagao
enquanto um sintoma de valores culturais que estariam em vigéncia. Nao
houve, pela explanagao dos participantes, a problematizagao da politica, mas
a intencao de fazer valer as vontades pessoais enquanto desejo moral. A ideia
de circuito de comunicagao também se faz presente nas consideragées dos
participantes.

Mesmo sendo pessoas de diferentes condigdes sociais e culturais,

alguns de seus posicionamentos se assemelham porque justamente
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compartilham de cddigos e discursos semelhantes. Suas vivéncias e
experiéncias sao interseccionadas e apresentadas nas leituras dos conteudos
comunicacionais. Os discursos midiaticos, por sua vez, fomentaram o desejo
do impeachment, ou seja, criaram a cultura da necessidade de impedimento da
Presidente Dilma Rousseff. E importante ressaltar que, assim como Arendt
(1999) acreditou que as pessoas convencionais que fomentaram o mal nao
sao exatamente perversas, esta reflexao permanece para a pesquisa: sao
pessoas que se abstiveram de pensar e refletir politicamente e colocaram em
circulagao as paixdes no ambito publico. Os discursos midiaticos, a despeito
de terem forga, perderiam vigor se nao houvesse o desejo dos interlocutores
para circulagao.

A presengca de maior ou menor quantidade de capas da revista
selecionadas dentro do periodo proposto seria indiferente para pesquisa
realizada naquele momento, j& que a paixao pelo impeachment foi uma
poténcia para que este acontecesse. A proposta da pesquisa é de
compreender os afetos no cenario politico e a predominancia de discursos
pela execucao do impeachment enquanto forma de circuito, ou seja, de valores
que estao em circulagao. Por esse caminho, o impeachment, a despeito de ter
sido impulsionado pelas arquiteturas nebulosas da politica brasileira, foi
excitado pela populagao e construido pelos desejos privados em nome de
aspectos fora da ordem politica, um circuito, que além de ser perverso, foi

antipolitico.
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Resumo: Este artigo investiga os niveis de confianga do brasileiro na imprensa
a partir de dois questionamentos: Houve uma queda no nivel de confianga do
brasileiro na imprensa? Quais as midias em que o brasileiro mais confia em
2020? Para a realizagao da pesquisa foi desenvolvido um estudo bibliografico,
complementado por uma analise interpretativa de pesquisas de opiniao
conduzidas desde 2012 pelo Instituto Datafolha. Observamos que a confianga
na imprensa decresceu, atingindo o seu nivel minimo em 2018, ano eleitoral
marcado por ataques a imprensa tradicional. Porém, em 2019, esse mesmo
indice voltou a subir, atingindo niveis comparaveis ao primeiro ano desta
analise, em 2012. A tematica é relevante por abordar a comunicagao no Brasil
contemporaneo.
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The trust index of the brazilian population in the press — between
the years 2012 and 2020

Abstract: This article investigates the level of confidence of the Brazilian
population in the press. Two questions were asked: was there a drop in the
level of confidence of the Brazilian in the press? Which media do Brazilians
trust most in 2020? To carry out the research, a bibliographic study was
developed, complemented by an interpretive analysis of opinion polls
conducted since 2012 by the Datafolha Institute. We note that the level of
confidence in the press decreased, reaching its minimum level in 2018, an
election year marked by attacks on the traditional press. However, in 2019 this
same index rose again, reaching levels comparable to the first year of this
analysis, in 2012. The theme is relevant because it addresses communication
in contemporary Brazil.

Keywords: trust index in the brazilian press; fake news; social media.

El indice de confianza de la poblacion brasilena en la prensa —
entre 2012y 2020

Resumen: Este articulo investiga el nivel de confianza del brasileno en la
prensa a partir de dos preguntas: ;Hubo una caida en el nivel de confianza del
brasilefio en la prensa? ;En qué medios confian mas los brasilefios en 2020?
Para llevar a cabo la investigacion se desarrollé un estudio bibliografico,
complementado con un analisis interpretativo de las encuestas de opiniéon
realizadas desde 2012 por el Instituto Datafolha. Observamos que la confianza
en la prensa ha disminuido, alcanzando su nivel minimo en 2018, un ano
electoral marcado por ataques a la prensa tradicional. Sin embargo, en 2019,
ese mismo indice volvié a subir, alcanzando niveles comparables al primer afo
de este analisis, en 2012. El tema es relevante porque aborda la comunicacién
en el Brasil contemporaneo.

Palabras clave: indice de confianza en la prensa brasilefia; noticias falsas;
redes sociales.
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I. Introducao

As transformagdes tecnoldgicas impactam diretamente a midia
tradicional (tv, radio, jornais, revistas etc.) com a descentralizacao da
informacao a partir de diversas plataformas comunicacionais, com o
surgimento de variados canais de comunicacao. Paulatinamente, pesquisas
em todo o mundo mostram que o publico se distribui em busca de informacgao,
entre os variados meios que fazem parte da nova midia, tais como blogs,
podcasts, e-mails e as plataformas de redes sociais, a exemplo de Instagram,
Facebook, Twitter, Youtube, WhatsApp, entre outros (Jenkins, 2009; 2014).

No Brasil, maior pais da América Latina, parece se verificar um
movimento de renuncia a midia tradicional, colocando-a em xeque diante das
diversas plataformas comunicacionais. Este fenébmeno também acontece em
outras nacodes, porém, no caso brasileiro, houve um interessante aspecto
politico que merece ser investigado a luz da ciéncia: nas eleicoes de 2018, a
quantidade de fake news propagadas fomentou este cenario de desconfianga
na imprensa brasileira (Barboza, Jardelino & Toniolo, 2020) e, atualmente, as
investigagdes continuam no ambito do Supremo Tribunal Federal (STF) do
Brasil para comprovar ou nao o envolvimento de politicos na proliferacao das
noticias falsas.

Diante destes acontecimentos que afetaram diretamente o
posicionamento politico do povo brasileiro e a sua crenga nas instituigoes,
este artigo reflete sobre a imprensa brasileira e os seus respectivos indices de
confianga a partir das seguintes problematizagoes: Houve uma queda no nivel
de confianga do brasileiro na imprensa? Quais as midias em que o brasileiro
mais confia em 2020?

Nesse sentido, este artigo apresenta um estudo bibliografico,

complementado por uma analise interpretativa de pesquisas de opiniao
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conduzidas desde o ano de 2012, pelo Instituto Datafolha. Para melhor
entendimento desta pesquisa, foram desenvolvidas as seguintes hipoteses: 1)
o nivel de confian¢a na imprensa tradicional vem caindo nos ultimos anos; no
entanto, 2) o brasileiro ainda acredita na imprensa tradicional como fonte de
informacgao mais confiavel.

O debate tedrico deste artigo foi feito em consonancia com estudos
realizados por pesquisadores da comunicagao politica ao redor do mundo, tais
como Capone et al. (2019), Coleman (2012), Fallis (2015), Fletcher & Park
(2017) e Otto & Kohler (2018). Principalmente, este trabalho levanta uma
discussao (sobre midias sociais, robds sociais, fake news, desinformacao e
confianca nas instituicoes) e uma possivel correlagcao (que merece ser mais
bem investigada) entre o crescimento das novas midias, a queda de confianca

no jornalismo tradicional e a proliferagao das fake news.

2. Um Brasil conectado

Diferentes pesquisas apontam que desde 2015 mais da metade da
populacao brasileira passou a ter acesso a internet: 55% da populacao em
2016 (segundo a TIC Domicilios), 64,7% em 2016 (de acordo com o Pnad), 65%
em 2015 (Datafolha) e 66% em 2018 (We are Social). Esses numeros, contudo,
ainda sao timidos comparados aos de paises desenvolvidos, a exemplo de
nacdes que ficam no topo da lista, como Emirados Arabes Unidos (99%),
Suécia (97%), Holanda (96%), Reino Unido (95%), Japao (93%), Alemanha (91%),
EUA (88%) e Francga (88%).

Porém, o que chama a atengao é que, além do potencial de crescimento
do Brasil, onde ha um longo caminho a ser percorrido, a média de tempo que
os brasileiros dedicam as midias sociais é uma das maiores do mundo. Assim

como no restante do planeta, as plataformas digitais de redes sociais virtuais
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fazem-se presentes na vida do brasileiro, tendo grande participacao em sua
rotina didria.

De acordo com a pesquisa Digital in 2018, realizada pelas empresas
especializadas em gestao de marcas Hootsuite e We are Social, o Brasil é a
terceira nagao onde os usuarios passam mais tempo por dia na internet
(média de 9h14min) e a segunda quando se trata de tempo médio gasto por
dia em midias sociais (3h39min) e na internet pelo celular (4h21min). Além
disso, o Pais é o terceiro lugar em numero de usudrios do Facebook (130
milhdes de usuarios, em dados oficiais do Facebook, e 127 milhdes, de acordo

com o We Are Social) e segundo no Instagram (57 milhdes, We Are Social).

Tumblr
Snapchat
Pinterest

Linkedin
Skype

Twitter

Google +
Instagram

FB Messenger
Whatsapp 56%
Facebook 59%

Youtube 60%

Gréfico 1. Plataformas de midias sociais mais usadas no Brasil'
Fonte: elaborado pelos autores adaptado da pesquisa Digital in 2018

Com o crescimento das redes sociais, alguns fendmenos sociais se

desenvolveram no Pais. Se, por um lado, as novas midias permitiram aos

! Entre as 12 plataformas de midias sociais mais usadas, quatro sdo servigos de mensagem/chat/voip
(WhatsApp, FB Messenger, Skype e Snapchat)
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cidadaos novos espacgos de participagao e debate em questdes coletivas, por
outro favoreceram o crescimento de bolhas sociais, fake news, pés-verdades,
teorias de cunho conspiracionistas, etc. Afinal, as redes sociais virtuais, e 0s
internautas presentes nelas, também apresentam algumas caracteristicas e
comportamentos similares a de grupos do “mundo real”. Dessa forma, redes
sao consideradas, neste trabalho, como complexas, instaveis e plasticas. E,
contrariamente ao que muitos estudos afirmam, sao extremamente
heterogéneas. As posi¢cdes dos individuos em uma estrutura reticular
dificilmente sao horizontais. Entre outras caracteristicas, Barabasi (2009)
aponta que ha uma distribuicao de forgas desiguais na articulacao de redes,
indicando que a posigao central de um ator determina a chance de ter mais ou
MeNnos acesso a recursos.

Ao estudar a atuagao de dezanove mobilizagdes politicas com atuagao
online na América Latina, Fausto e Sorj (2016), por exemplo, apontam que
embora esses movimentos permitam uma comunicacao mais horizontal, a
organizacao deles ocorre de maneira a nao favorecer um debate
argumentativo, com as ja conhecidas simplificacoes e polarizacdes da
internet. O Twitter, por exemplo, acentuou a cultura dos argumentos rasos e
curtos, com “discurso de 140 caracteres”, numa referéncia a quantidade de
caracteres que pode conter uma publicacao nessa midia.

Historicamente, mesmo com seus altos e baixos, a imprensa nacional
sempre ocupou espagos importantes em democracias, sendo relevante, por
exemplo, na promogao de debates na esfera publica habermasiana
(Habermas, 1984), ou seja, uma estrutura intermediaria onde se discutem
assuntos de interesse publico, fazendo a intermediagao entre o Estado (poder
publico) e o espago privado (pertencente as familias). Como defende

Habermas (1984):
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O uso corrente de ‘publico’ e ‘esfera publica’ denuncia uma multiplicidade de
significados concorrentes. Eles se originam de diferentes fases histoéricas e,
em sua aplicagao sincronica sobre as relagdes da sociedade burguesa
industrial tardia e organizada sdécio-estatalmente, entram num turvo conubio
[...] Chamamos de ‘publicos’ certos eventos quando eles, em contraposicao as
sociedades fechadas, sao acessiveis a qualquer um — assim como falamos de
locais publicos ou de casas publicas (Habermas, 1984, p. 13-14).

No entanto, nos ultimos anos, em um Brasil politicamente dividido,
observa-se que a imprensa tradicional cada vez mais é contestada e
descreditada por, supostamente, distorcer fatos de forma proposital contra
politicos nao alinhados a sua cartilha ideoldgica, tanto no espectro politico da
chamada esquerda, quanto na direita, além de ser acusada de nao apresentar
posi¢goes imparciais e distintos pontos de vista sobre um mesmo assunto
(premissa basica para a pratica do jornalismo ético).

As eleigOes presidenciais de 2018, por exemplo, ficaram marcadas por
ataques a imprensa e, ao mesmo tempo, pelo elevado uso de fake news (Brites
& Porcello, 2018; ltuassu, Lifschitz, Capone & Mannheimer, 2019), a partir,
entre outras coisas, do uso de robos e impulsionamentos (antncios) em redes

sociais virtuais.

3. O crescimento das fake news

O conceito de fake news, segundo o pesquisador Don Fallis, refere-se a
noticias falsas produzidas e disseminadas deliberadamente, cujo intuito é
manipular a opiniao publica e promover ideologias gerando um

lucro/vantagem pessoal a quem as criou.

Uma maneira pela qual a desinformacao pode adquirir a fungao de enganar é
quando a fonte é sistematicamente beneficiada por ela. Em consonancia com
isso, esses modelos formais pressupoem que a disseminagao de
desinformagao por uma pessoa depende dos custos e beneficios esperados;
mais precisamente, se uma pessoa vai divulgar desinformacao depende dos
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custos de nao ser acreditado [...], em comparagcao com os beneficios de ser
acreditado (Fallis, 2015, p. 21).

Danosas para a democracia (Howard & Kollanyi, 2016; Keller & Klinger,
2019), as fake news tiveram um papel importante na eleicao presidencial dos
Estados Unidos da América em 2016 e na eleigao brasileira de 2018 (Barboza,
Jardelino & Persici, 2020). O candidato vencedor do pleito de 2018, o atual
Presidente do Brasil Jair Messias Bolsonaro (sem partido), por exemplo,
apostou no campo digital em detrimento da imprensa tradicional (Brites &
Porcello, 2018) e durante a campanha acusou a imprensa nacional de
persegui-lo por nao concordar com sua posicao politico-ideoldgica.

Dessa forma, uma das estratégias de Bolsonaro foi recorrera
aplicativos, como o WhatsApp, o Facebook e o Instagram, que ofereciam uma
comunicagao mais personalizada e direta, além de uma incrivel capacidade de
engajar audiéncias que ja vinha sendo posta em pratica desde anos anteriores
a eleicao. Em relacao ao WhatsApp, as eleigGes presidenciais brasileiras de
2018 mostraram a relevancia desse aplicativo para mobilizar e informar
pessoas, uma vez que o compartilhamento de noticias, entre elas fake news,
foi (e continua sendo) usado a exaustao.

Enquanto o candidato a presidéncia Geraldo Alckmin (PSDB) fez
aliangas para conseguir mais tempo no horario eleitoral gratuito de radioe TV -
90% desse tempo é, pela Lei n°® 9.504/97, distribuido de maneira proporcional
ao numero de deputados eleitos pela coligagao -, a equipe e militancia do
entao candidato Jair Messias Bolsonaro apostaram nas redes virtuais. O
resultado do primeiro turno das eleigoes brasileiras foi surpreendente: com o
tempo de radio e TV aproximadamente 39 vezes maior que o de Bolsonaro,
Alckmin teve apenas 4,8% dos votos validos, enquanto Bolsonaro obteve 46%.

A época, pesquisas de opinido realizadas no Brasil ja apontavam para a

forca e poder dessa estratégia. De acordo com pesquisa Datafolha (2018)
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divulgada a quatro dias do primeiro turno das eleicdes de 2018, 81% dos
eleitores de Bolsonaro afirmavam ter conta em midias sociais, enquanto os
demais candidatos competitivos possuiam: Ciro Gomes (PDT), 72%; Fernando
Haddad (PT), 58%; e Geraldo Alckmin (PSDB), 53%.

Eleitores de Bolsonaro também foram os que reconheceram ler mais
noticias no WhatsApp (61%) e compartilha-las (40%) — Ciro Gomes (PDT)
registrou 46% e 22%, respectivamente; Fernando Haddad (PT), 38% e 22%; e
Alckmin, 31% e 13%. No Facebook, o dominio se manteve, de acordo com a
mesma pesquisa, com mais da metade dos eleitores de Bolsonaro afirmando
que liam (57%) e compartilhavam (31%) contetdo politico. Alckmin registrou
31% e 14%, respectivamente; Haddad, 40% e 21%,; e Ciro, 50% e 22%.

Principalmente dentro das midias sociais, outro tema que marcou as
ultimas eleigdes presidenciais brasileiras foi a quantidade de fake news, tanto
em prol de Haddad como Bolsonaro (mas, sobretudo, a favor do segundo).
Levantamento do site Congresso em Foco (2018) mostrou que, entre 123 fake
news identificadas por trés agéncias de checagem de noticias (fact-checking) -
Lupa, Aos Fatos e o projeto Fato ou Fake, do Grupo Globo -, 104 foram contra
Haddad e o PT e outras 19 prejudiciais a Bolsonaro e aliados.

Pesquisa IDEIA Big Data/Avaaz mostrou que varios eleitores
continuaram acreditando em fake news mesmo apds serem desmentidas (a
pesquisa perguntou a eleitores se eles viram e acreditaram nas fake news mais
populares nas redes sociais durante as ultimas semanas das eleigoes de
2018). Tal levantamento, por exemplo, apontou que 83,7% dos eleitores de Jair
Bolsonaro acreditaram na informagao de que Haddad distribuiu o kit gay
(material sobre questoes de género e sexualidade) para criangas em escolas
quando era ministro da Educagao. Segundo a mesma pesquisa, entre 0s
eleitores de Haddad a porcentagem dos que acreditaram na histéria foi de

10,5%.
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De acordo com o professor e pesquisador em teorias da comunicagao
Stephen Coleman (2012), a confianca na imprensa esta diretamente ligada a
confianga da populagao nas instituicbes de governo e sociais. Quando a
confiangca na ordem social de determinado coletivo ou sociedade é afetada,
instituicobes como a imprensa tradicional sofrem com essa queda. Sendo

assim, crises financeiras e politicas podem afetar este estado.

A confianga pode ser definida como a realizagao de expectativas sociais. A
ordem social depende de instituicbes que atuam de forma a atender as
expectativas daqueles que dependem delas. Quanto mais as instituigoes
conseguem atender a essas expectativas, mais provavel é que a confianca
nelas prevalega; quanto mais decepcionantes tais expectativas, maior o risco
para as relagoes de confianga (Coleman, 2012, p. 37).

Em seu estudo, Coleman afirmou que as trés instituicoes que perderam
mais a confianga da populagao na Inglaterra nas primeiras décadas deste
milénio foram exatamente os bancos, as instituicbes politicas que
representam a democracia (simbolizadas pelo Parlamento Inglés) e a

imprensa tradicional.

E dificil pensar em trés instituicbes cuja faléncia possa resultar mais
provavelmente em uma crise de confianga do que os bancos - nos quais as
pessoas investem a maior parte de seu dinheiro e dos quais dependem para a
maior parte do dinheiro que tomam emprestado; parlamento - o centro
simbdlico e legislativo da democracia representativa nacional; e a imprensa
popular - que, apesar de seu declinio comercial vertiginoso nos ultimos
tempos, continua a ser considerada um dos meios mais eficazes de
responsabilizar os poderosos (Coleman, 2012, p. 37).

Nessa linha de raciocinio, o Brasil vem lidando desde as Jornadas de
Junho de 2013 (Sousa; Souza, 2013) com um significativo enfraquecimento
das instituicoes nacionais por parte da opinido publica (Oliveira, 2014).
Pesquisas do Instituto Brasileiro de Opinidao Publica e Estatistica (Ibope),

realizadas entre 2009 e 2013 (Oliveira, 2014), mostraram que, num intervalo de
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cinco anos, a confianga do brasileiro caiu de maneira significativa em todas as
instituicbes nacionais contempladas pela pesquisa (bombeiros, igrejas, meios
de comunicacao, empresas, organizagoes da sociedade civil, policia, forcas
armadas, bancos, escolas publicas, poder judiciario, sindicatos, congressos,
partidos politicos, etc.).

Segundo essa mesma pesquisa, as trés instituicdes em que o brasileiro
mais confiava em 2013 foram Corpo de Bombeiros (77%), Igrejas (66%) e
Forcas Armadas (64%), enquanto as que menos confiava foram Sistema
Publico de Saude (32%), Congresso Nacional (29%) e Partidos Politicos (25%).
Meios de comunicagao tinham indice de confianga de 71% em 2009; em 2013
esse indice caiu para 56%.

Ademais, pesquisas recentes (FGV, 2017) anteriores as eleigoes de
2018 também mostraram que robds sociais (social bots), e redes de robds,
foram amplamente utilizados nas eleicoes de 2014 pelos candidatos
opositores Aécio Neves (representante do Partido da Social Democracia
Brasileira) e Dilma Rousseff (Partido dos Trabalhadores), atingindo
diretamente os processos politicos por meio da influéncia que detinham na
opiniao publica, seja criando falsos consensos, seja manipulando os trending
topics (assuntos “do momento” em redes sociais) e assim pautando a midia
numa estratégia clara de contra-agendamento.

Para a Fundacgao Getulio Vargas (FGV, 2017), robos sociais foram e
continuam sendo usados macicamente no Brasil contemporaneo,
principalmente pelo Twitter. Além disso, identificou-se o uso de robos no Brasil
no processo de impeachment da presidenta Dilma (por ambos os lados
politicos), na eleicao paulista de 2016, em greves gerais e em votagoes do
Congresso, como a Reforma Trabalhista de 2017 (FGV, 2017).

Identificar robos politicos nao é tarefa facil, mas tém algumas

caracteristicas que podem ajudar nessa tarefa, tais como observar: a) as
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informacdes do perfil social (robds descuidados ndao possuem fotos, links e
outras informacgdes biograficas), b) forma de escrever (robés costumam
exagerar nas repeticoes e em respostas engessadas, uma vez que sao criados
com um missao especifica), ¢) frequéncia dos posts (se ocorrem com poucos
segundos de diferenca e em horarios improvaveis), e d) a “qualidade” rede de
contatos em torno da conta (as redes de robés geralmente possuem outros
bots e poucos amigos reais).

Nos ultimos anos, atores politicos vém ocupando as midias sociais e
planejando agdes sofisticadas, algumas até eticamente discutiveis, a exemplo
do escandalo de vazamento de dados do Facebook nas eleicbes norte-
americanas de 2016 entre Trump e Clinton. A época, a consultoria Cambridge
Analytica coletou e usou informacdes pessoais, sem autorizagao, de cerca de
87 milhdes de usuarios para influenciar a opiniao de eleitores em prol de
politicos como Trump.

Uma vez que essas informagoes chegaram ao conhecimento publico, as
acoes do Facebook cairam e a empresa, através do CEO Mark Zuckerberg, viu-
se obrigada a pedir desculpas. Mas o uso do Facebook para o marketing
politico e eleitoral, ou até marketing de guerrilha, cujo objetivo é impor ideias e
atrair consumidores, nao vem de agora. A primeira eleicao de Obama foi
pioneira no uso de redes sociais virtuais em disputas eleitorais, e atualmente,
no Brasil, gastos de politicos com publicidade e anuncios em redes digitais
vém crescendo de maneira exponencial. Um fato que comprova esse
crescimento no investimento foi é a criagao de legislagao especifica para
anuncios em redes sociais e mecanismos criados unicamente para o pleito
eleitoral do Brasil por empresas como Facebook (e associados como
Instagram e WhatsApp) e Google, de forma que o tipo de anuncio para fins
politicos passou a ser diferenciado do para fins publicitarios.

Utilizando diferentes recortes temporais de dados do Tribunal Superior
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Eleitoral (TSE), reportagem do UOL apontou que o impulsionamento de posts
no Facebook foi o 10° maior gasto das campanhas eleitorais em 2018,
enquanto o G1 mostrou que candidatos destinaram 1,6% dos gastos da
eleicao de 2018 para anuncios on-line. Além desses gastos oficiais, ocorreram
varias denuncias de que empresdarios impulsionaram conteidos em prol de
candidatos de maneira ilegal (ndo declarada) no Facebook e WhatsApp — o que

torna dificil mensurar quanto foi o gasto verdadeiro.
4. Resultados e discussao

Esta etapa da pesquisa buscarad apresentar os resultados, buscando
responder as perguntas feitas na introdugao. Sendo assim, este artigo usa a
metodologia de andlise interpretativa para abordar pesquisas de opiniao

publica realizadas pelo Instituto Datafolha entre os anos de 2012 e 2020.
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Grafico 2. Nivel de confianca do brasileiro na imprensa (2012-2019)
Fonte: elaborado pelos autores adaptado das pesquisas do Instituto Datafolha
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O Grafico 2 exibe pesquisas feitas a partir do ano de 2012 até o ano de
2019. Todas essas pesquisas de opiniao foram conduzidas com um mesmo
processo metodoldgico e detentoras de mesmo grau de confiabilidade (95%),
realizadas em todo o territério nacional brasileiro, com uma populagao de 16
anos ou mais.

No Grafico 2 é observado que a confianga na imprensa apresenta uma
linha decrescente até atingir seu nivel minimo em Junho de 2018, poucos
meses antes da eleicao presidencial. Em 2012 é observado que o grupo de
pessoas que “Confia muito na imprensa” esta em 31%, ja o que “Confia um pouco
na imprensa” esta em 51%, e o que “Nao confia na imprensa” fica em 18%.

Ja na minima histérica de confianga na imprensa, em 2018, estes
valores ficam em 16% para o grupo que “Confia muito na imprensa”, em 45%,
para o grupo que “Confia um pouco na imprensa”, e em 37% no grupo que “Nao
confia na imprensa”.

Com esses dados, podemos perceber que, numa comparacao direta, o
grupo que “Nao confia na imprensa” foi o que apresentou a maior mudanga,
tendo um aumento substancial de 19%, demonstrando assim que esse grupo
duplicou o seu tamanho em relagao ao valor inicial. Essa queda drastica do
nivel de confianca da imprensa brasileira aconteceu em apenas seis anos, um
periodo de tempo relativamente curto para uma mudanca tao drastica.

Dentro deste cenario, podemos identificar trés fatores que podem ter
contribuido de forma direta ou indireta para que isso acontecesse: 1) o ano de
2018 foi marcado por uma campanha eleitoral presidencial no Brasil, onde a
imprensa passou a ser uma das instituigcoes democraticas mais atacadas pelo
candidato que saiu vitorioso do pleito, o atual presidente Jair Messias
Bolsonaro; 2) o aumento do uso da internet como forma de captagao de
informacao, como ja foi demonstrado por outras pesquisas citadas neste

artigo; e 3) a fragilidade das instituicdes politicas brasileiras, defasadas por
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varios escandalos de corrupgao de governos anteriores, seguido de um
desgastante processo de impeachment — onde um dos lados massivamente
levantou a hipotese de um golpe politico antidemocratico.

Esse terceiro ponto tem respaldo em parte da literatura de comunicacgao
e politica, a exemplo dos estudos realizados por Oliveira (2014) e Coleman
(2012) que abordam uma provavel correlacao entre queda de confianca nas
instituicoes publicas e queda de confianga na imprensa.

Ja em 2019, observamos que a imprensa comeg¢a a retomar sua
confianga entre os brasileiros, chegando a alcancar resultados de “confianga”
em igualdade aos numeros da primeira pesquisa, de 2012. Para reforcar esse
dado, apresentamos também uma pesquisa de opiniao feita pelo instituto de
Parana Pesquisas, que divulgou no dia 26 de dezembro de 2019 o indice de
confianga dos brasileiros na imprensa. Nessa pesquisa, o percentual dos que
afirmam que confiam totalmente na imprensa chega a 35,3%, enquanto os que
dizem nao confiar representa 60,4% dos entrevistados e os que nao
responderam somam 4,3%. Vale salientar que os dados da Parana Pesquisas
servem apenas em nivel de confirmacao de uma tendéncia. Nao devem,
porém, ser comparados aos dados obtidos nas pesquisas do Instituto
Datafolha, pois nao apresentam a mesma metodologia nem o mesmo grau de
confiabilidade de 95%.

No ano de 2020, devido a pandemia provocada pelo Covid-19, a
pesquisa de indice de confianga realizada pelo Instituto Datafolha nao foi feita
conforme os anos anteriores. Em vez disso, foi realizada uma sondagem sobre
a confianga que os brasileiros tém nos meios mais utilizados para a obtengao
de informagao sobre o novo coronavirus. Por isso, analisamos esta pesquisa
de maneira separada, exemplificada no Grafico 3, e nao comparamos ela as
pesquisas dos anos anteriores (entre 2012 e 2019).

O levantamento do Datafolha em 2020 foi realizado entre os dias 18 e
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20 de margo. A pesquisa foi feita por telefone e nao presencialmente — como
havia acontecido nos anos anteriores. O nimero de pessoas que participaram
da pesquisa também foi menor, sendo ouvidas 1.558 pessoas. A pesquisa de
2020, porém, conta com o mesmo indice de confianca, de 95%. Segundo essa
pesquisa do Instituto Datafolha, os meios em que a populacdao mais confia

para obtencao de informacgao sao os jornais impressos e a midia televisiva.

Bconfia M NZo confia Em parte Nao utiliza
100

BO

Mos jornais Naos Nos sites de Nos Mo No Facebook
IMpressos programas noticias programas WhatsApp
jornalisticos jornalisticos
da TV de radio

Gréfico 3. Confia ou nao confia nas informagdes sobre o coronavirus divulgadas, em %
Fonte: Folha de Sao Paulo com base no Datafolha (2020)

Essa pesquisa mostra que os programas jornalisticos da TV lideram a
confianga do povo brasileiro, seguido pelos jornais e, em terceiro lugar, pelos
programas jornalisticos de radio. Os niveis de confianga dos sites de noticias
sao menores e os das redes sociais Facebook e WhatsApp chegam a numeros
infimos. Diante do que observamos hoje no mundo e no Brasil, nesse ultimo
ponto cabe uma questao (ainda sem resposta): as pessoas realmente nao
confiam no Facebook e no WhatsApp ou confiam e nao admitem?

Outro aspecto relevante apontado pelo Grafico 3 contempla os canais

de comunicagao que nao sao utilizados pelos entrevistados para a obtengao
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de informacao (cor cinza no Grafico). Neste caso, os programas jornalisticos
da TV obtiveram a menor porcentagem, revelando assim o alcance que a midia
televisiva registrou neste momento do enfrentamento ao novo coronavirus.

Dessa maneira, o presente trabalho apontou que mesmo com um indice
de confianca decrescente desde 2012 até 2019, a imprensa tradicional foi a
mais buscada em 2020, num momento de emergéncia de saude publica. Ela
foi a que o publico mais utilizou na busca para obter informacgao veridica e de
qualidade — revelando, nesse sentido, um possivel fortalecimento da imprensa
tradicional em todo o territdrio brasileiro.

Outra pesquisa que investigou o indice de confianga na midia no Brasil,
realizada pela empresa especializada em marketing digital Conversion, trouxe
resultados parecidos. Perguntados sobre as fontes de noticias em que mais
confiavam, os entrevistados responderam principalmente televisao e jornais e

revistas impressos, como pode ser visto a seqguir.

Televisdn

62,3%

Redes sociais

19,2%

56,2%

Ginogls

Jorna s e redistas
impressos

42 8%

AmiQos

20,3%

9.4%

ouuas [ 3.8%

Gréfico 4. Fontes de noticia em que o brasileiro mais confia, em %
Fonte: Conversion (2020)

Whalsépp
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5. Consideragoes finais

Apds analisados os dados disponiveis nas pesquisas de opiniao do
Instituto Datafolha, este trabalho nao confirma a primeira hipétese sugerida:
“O nivel de confianga na imprensa tradicional vem caindo nos ultimos anos”.
Apesar de ser verificada momentaneamente uma queda massiva nos niveis de
confianga na imprensa, tendo alcangado numeros baixissimos em 2018,
observou-se que em 2019 houve uma retomada positiva desta confianga,
aproximando-se ao indice de 2012. Além disso, em 2020 ha indicios que
apontam que a retomada se mantém positiva — o0 que pode ser observado na
forma como o brasileiro buscou informagoes relacionadas a pandemia do
Covid-19 e a busca por fontes seguras de informagao.

Nesta linha de raciocinio, esta pesquisa observa e confirma a segunda
hipotese, “O brasileiro ainda acredita na imprensa tradicional como fonte de
informagdo mais confidvel”. Esta confirmagao se deu por meio da pesquisa de
opiniao realizada em 2020, em meio a pandemia do coronavirus, onde
verificamos nos graficos a preferéncia do brasileiro pela imprensa tradicional.
Inclusive, esta analise mostrou a preferéncia da populacao pelos programas
jornalisticos da TV, que assumem a ponta de confianga desta pesquisa,
conforme os Graficos 2 e, 3 e 4. De acordo com o Grafico 3, identificamos que,
seguindo esta fluéncia positiva, em 2020 o brasileiro recorreu a imprensa
tradicional para obter informagdes mais precisas a respeito da pandemia do
coronavirus em detrimento de redes sociais, como WhatsApp ou Facebook.

Discutimos também que a queda maxima de confianga na imprensa
brasileira em 2018 supostamente foi causada por 3 fatores: 1) o ataque a

imprensa feito pelo entdao candidato a presidéncia Jair Messias Bolsonaro
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durante o periodo eleitoral; 2) o aumento do uso da internet como forma de
captacao de informacao - o que analisamos por meio de pesquisas Datafolha,
Digital In e FGV; e 3) a fragilidade das instituicoes politicas brasileiras,
defasadas por varios escandalos de corrupgao de governos anteriores. Este
ultimo ponto também foi observado por Oliveira (2014), contudo para os anos
de 2009 a 2013. Diante do exposto, se faz necessario avancar em pesquisas
futuras para investigar como o enfrentamento do novo coronavirus e a
conscientizagao acerca do uso da vacina para prevencao da doenga impactam
a confiabilidade na imprensa brasileira.

Por fim, com o avancar da pandemia foi identificado, a partir de
pesquisa do Instituto Datafolha, que a populacao brasileira apresentou uma
melhora nos rankings de confianca na imprensa e passou a observar ela como
uma fonte de informacao crivel. Isso poderia ser interpretado, também, como
um indicador de que o indice de confianca na imprensa brasileira pode vir a
aumentar em situagcoes de emergéncia, ou seja, nas quais os cidadaos se
veem diretamente afetados por um problema e, supostamente, vao em busca
de uma melhor qualidade na informagao.

Assim, é importante dar continuidade a estudos similares a este, para
que possamos aprofundar a investigacao cientifica acerca da imprensa
brasileira, principalmente neste momento em que o jornalismo profissional
enfrenta grandes desafios. Também registra-se a importancia de uma

sequéncia de novos estudos sobre opiniao publica, imprensa e midias sociais.

Referéncias

Barboza, D. C. & Jardelino, F. & Toniolo, B. P. (2020). A proliferagcao das fake news nas
eleicoes brasileiras de 2018. Comunicagao Publica, 15, (28).
https://doi.org/10.4000/cp.7438

REVISTA COMUNICANDO / 83


https://doi.org/10.4000/cp.7438

Barabasi, A. (2009). Linked - A nova ciéncia dos networks. Leopardo Editora.

Brites, F. & Porcello, F. (2018). Verdade x mentira: A ameaga das fakenews nas eleigoes
de 2018 no Brasil [Comunicacdo]. 41° Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicagao, Joinville - SC. Retirado de https://lume.ufrgs.br/handle/10183/184434

Capone, L. & ltuassu, A. & Lifschitz, S. & Mannheimer, V. (2019). Campanhas online e
democracia: As midias digitais nas elei¢coes de 2016 nos Estados Unidos e 2018 no
Brasil. In Pimentel, P. C. & Tesseroli, R. (Eds.), O Brasil vai as urnas: As campanhas
eleitorais para presidente na TV e internet. Londrina: Syntagma Editores.

Coleman, S. (2012). Believing the News: From sinking trust to atrophied efficacy.
European Journal of Communication, 27(1), 35-45.
https://doi.org/10.1177/0267323112438806

Escola, Nova. Conhega o "kit gay” vetado pelo governo federal em 2011. Retirado de
https://novaescola.org.br/conteudo/84/conheca-o-kit-gay-vetado-pelo-governo-
federal-em-2011

Fallis, D. (2015). What is disinformation?. Library Trends, 63(3), 401-426.
https://doi.org/10.1353/1ib.2015.0014

Fausto, S. & Sorj, B. (2016). Ativismo politico em tempos de internet. Edigoes
Plataforma Democratica.

Foco, Congresso em. (2018, 26 de outubro). Das 123 fake news encontradas por
agéncias de  checagem, 104  beneficiaram  Bolsonaro.  Retirado de
https://congressoemfoco.uol.com.br/eleicoes/das-123-fake-news-encontradas-por-
agencias-de-checagem-104-beneficiaram-bolsonaro/

Fundacao Getulio Vargas (2017). Robés, redes sociais e politica no Brasil: Estudo sobre
interferéncias ilegitimas no debate publico na web, riscos a democracia e processo
eleitoral de 2018. Retirado de
https://bibliotecadigital.fgv.br/dspace/handle/10438/18695

Falcdo, M. & Vivas, F. (2020, 15 de abril). Supremo decide que estados e municipios
tém poder para definir regras sobre isolamento. G1. Retirado de
https://g1.globo.com/politica/noticia/2020/04/15/maioria-do-supremo-vota-a-favor-
de-que-estados-e-municipios-editem-normas-sobre-isolamento.ghtml

REVISTA COMUNICANDO / 84


https://lume.ufrgs.br/handle/10183/184434
https://doi.org/10.1177/0267323112438806
https://novaescola.org.br/conteudo/84/conheca-o-kit-gay-vetado-pelo-governo-federal-em-2011
https://novaescola.org.br/conteudo/84/conheca-o-kit-gay-vetado-pelo-governo-federal-em-2011
https://doi.org/10.1353/lib.2015.0014
https://congressoemfoco.uol.com.br/eleicoes/das-123-fake-news-encontradas-por-agencias-de-checagem-104-beneficiaram-bolsonaro/
https://congressoemfoco.uol.com.br/eleicoes/das-123-fake-news-encontradas-por-agencias-de-checagem-104-beneficiaram-bolsonaro/
https://bibliotecadigital.fgv.br/dspace/
https://g1.globo.com/politica/noticia/2020/04/15/maioria-do-supremo-vota-a-favor-de-que-estados-e-municipios-editem-normas-sobre-iso
https://g1.globo.com/politica/noticia/2020/04/15/maioria-do-supremo-vota-a-favor-de-que-estados-e-municipios-editem-normas-sobre-iso

Fletcher, R., & Park, S. (2017). The impact of trust in the news media on online news
consumption and  participation.  Digital  journalism, 5(10), 1281-1299.
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/21670811.2017.1279979

Habermas, J. (1984). Mudanca estrutural da esfera publica. Tempo Brasileiro.

Howard, P. N. & Kollanyi, B. (2016). Bots, #Strongerin, and #Brexit: Computational
Propaganda During the UK-EU Referendum.  Available at  SSRN.
http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.2798311

Instituto Datafolha (2018). 6 em cada 10 eleitores de Bolsonaro se informam pelo
WhatsApp. Retirado de  https://veja.abril.com.br/politica/datafolha-eleitor-de-
bolsonaro-e-0-que-mais-se-informa-por-redes-sociais/

Instituto Datafolha (2019). Grau de confianga nas instituicbes. Retirado de
http://datafolha.folha.uol.com.br/opiniaopublica/2019/07/1988221-forcas-armadas-
tem-maior-grau-de-confianca-entre-instituicoes.shtml

Jenkins, H. (2009). Cultura da convergéncia. Aleph.

Jenkins, H. & Ford, S. & Green, J. (2014) Cultura da conexao: Criando valor e significado
por meio da midia propagavel. Aleph.

Keller, T. R., & Klinger, U. (2019). Social Bots in Election Campaigns: Theoretical,
Empirical, and Methodological Implications, Political Communication, 36(1), 171-189.
https://doi.org/10.1080/10584609.2018.1526238

Oliveira, A. (2014). As manifestacdes de junho de 2013 a luz da opiniao publica. In
Eleigbes ndo sao para principiantes — Interpretando eventos eleitorais no Brasil. Editora
Jurud.

Otto, K., & Kohler, A. (Eds.). (2018). Trust in Media and Journalism: Empirical
perspectives on ethics, norms, impacts and populism in Europe. Springer.

Pedrozo, J. (2019, 26 de Dezembro). Um em cada trés brasileiros confia na imprensa, diz
pesquisa. Parana Pesquisas. Gazeta do Povo. Retirado de
https://www.gazetadopovo.com.br/republica/breves/pesquisa-confianca-imprensa-
parana-pesquisa/

REVISTA COMUNICANDO / 85


https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/21670811.2017.1279979
http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.2798311
http://datafolha.folha.uol.com.br/opiniaopublica/2019/07/1988221-forcas-armadas-tem-maior-grau-de-confianca-entre-instituicoes.shtml
http://datafolha.folha.uol.com.br/opiniaopublica/2019/07/1988221-forcas-armadas-tem-maior-grau-de-confianca-entre-instituicoes.shtml
https://doi.org/10.1080/10584609.2018.1526238
https://www.gazetadopovo.com.br/republica/breves/pesquisa-confianca-imprensa-parana-pesquisa/
https://www.gazetadopovo.com.br/republica/breves/pesquisa-confianca-imprensa-parana-pesquisa/

Social, We Are. (2018, 29 de Janeiro). Digital in 2018 in Southern America. Retirado de
https://www.slideshare.net/wearesocial/digital-in-201 8-in-southern-america-part-1-
north-86863727

Sousa, M. Cidoval; Souza A. Ardo. (2013). (Orgs.). Jornadas de junho: repercussoes e
leituras. Eduepb.

Davi Barboza Cavalcanti
Doutor em Ciéncia Politica (UFPE). E professor de ensino superior nos cursos de
Comunicagao, Marketing e Publicidade do Centro Universitario Brasileiro (Unibra).

Fabio Jardelino

Jornalista e doutorando em Ciéncias da Comunicagao na Universidade da Beira
Interior, em Portugal. Atualmente pesquisa a comunicagao politica e suas aplicacoes
nas democracias modernas.

Raissa Santos

Doutoranda em Comunicagao, mestra em Jornalismo, especialista em Histéria e
Jornalismo, e bacharel em Comunicacao Social. Atualmente estuda o fendmeno da
curadoria de noticias no jornalismo contemporaneo.

Submetido: 25/09/20 - Aceite: 17/12/20 - Publicado: 30/06/21

REVISTA COMUNICANDO / 86


https://w/
https://w/

REVISTA COMUNICANDO GT Rev
ISSN 2184-0636 / E-ISSN 2182-4037 Com

N°1 Vol. 10: janeiro - junho2021 e

Imagens da pandemia no instagram: um estudo de caso do
perfil covidphotobrazil

Camila Leite de Araujo

Faculdade de Informagao e Comunicacao, Universidade Federal do
Amazonas, Manaus, Brasil

https://orcid.org/0000-0003-3675-1351

camilaleite@ufam.edu.br

Cristiane de Lima Barbosa

Faculdade de Informagao e Comunicagao, Universidade Federal do
Amazonas, Manaus, Brasil

https://orcid.org/0000-0003-0358-4462

crisbarbosa@ufam.edu.br

Resumo: Objetiva-se neste artigo discutir o papel central da fotografia digital
como midia provocadora de reflexdes, discussoes, debates, e, possivelmente,
de empatia. Pretende-se analisar a fungao social da investigacao fotografica
durante a pandemia da Covid-19 no Brasil pela plataforma do Instagram. Para
a selecao das imagens, escolhemos seis fotografias feitas no Brasil, cujos
personagens sao mulheres periféricas. As imagens foram publicadas no perfil
@covidphotobrazil, que cataloga e compartilha imagens sobre a pandemia,
feitas por diferentes autores e em diferentes regioes. A analise foi feita a luz
de discussoes sobre as dimensoes da iconologia e da iconografia de Panofsky
(2012) e adaptadas a fotografia por Kossoy (1999). Como resultados
verificamos que as fotografias sao convites a reflexao sobre a realidade da
pandemia de Covid-19 no Brasil, mas limitadas como fontes histéricas se
analisadas apenas a partir de sua iconografia. Assim, considera-se de extrema
importancia o papel da ciéncia social que investiga os dados e as informacgoes
que contextualizam as imagens em um lugar na histéria contemporanea.

Palavras-chave: covid-19; fotografia digital; instagram; Brasil; representagao
fotografica.
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Pandemic images on instagram: a case study of the
covidphotobrazil profile

Abstract: This article aims to discuss the central role of digital photography as
a medium that provokes reflections, discussions, debates, and possibly
empathy. We intended to analyze the social function of photographic research
during the Covid-19 pandemic in Brazil through the Instagram platform. For the
selection of images, we chose six photographs made in Brazil, whose
characters are peripheral women. These images were published on the
@covidphotobrazil profile, which catalogs and shares images about the
pandemic, made by different authors and in different regions. The analysis will
be made in the light of discussions of the iconological and iconographic from
Panofsky (2012) adapted to the photography's language by Kossoy (1999). As
a result, we verified that the photographs are invitations to reflect on the
realities of the Covid-19 pandemic in Brazil but are limited as historical
sources if analyzed only from their iconography. Thus, the role of social
science that investigates data and information that contextualize images in a
place in contemporary history is extremely important.

Keywords: covid-19; digital photography; instagram; Brazil, photography
representation.

Imagenes pendémicas en instagram: um estudio de caso del perfil
covidphotobrazil

Resumen: El objetivo de este articulo es discutir el papel central de la
fotografia digital como medio que provoca reflexiones, discusiones, debates vy,
posiblemente, empatia. Se pretende analizar la funcién social de la
investigacion fotografica durante la pandemia Covid-19 en Brasil a través de la
plataforma Instagram. Para la seleccién de imagenes, elegimos seis
fotografias realizadas en Brasil, cuyos personajes son mujeres periféricas. Las
imagenes fueron publicadas en el perfil @covidphotobrazil, que cataloga y
comparte imagenes sobre la pandemia, realizadas por diferentes autores y en
diferentes regiones. El andlisis se realiz6 a la luz de discusiones sobre las
dimensiones de la iconologia e iconografia de Panofsky (2012) y fue adaptado
a la fotografia por Kossoy (1999). Como resultado, comprobamos que las
fotografias son invitaciones a reflexionar sobre la realidad de la pandemia
Covid-19 en Brasil, pero limitadas como fuentes histéricas si se analizan solo
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desde su iconografia. Por tanto, el papel de las ciencias sociales que investiga
datos e informacidén que contextualizan las imagenes en un lugar de la historia
contemporanea es sumamente importante.

Palabras clave: covid-19; fotografia digital; instagram; Brasil; representacion
fotografica.

I. Introducao

Compreender a relagao entre fotografia, memoria, cidadania e respeito
por vidas de idosos, de populagoes periféricas e indigenas, populagées mais
frageis a crise sanitaria da Covid-19, exige uma literatura visual e debates
sociais sobre esses problemas histéricos e sua documentagao. Assim,
acreditamos ser primordial a analise das leituras dessas imagens, que estas
sejam amplamente compartilhadas e o entendimento dos seus simbolismos.

Nesse contexto, o presente estudo se propde a analisar algumas
imagens fotograficas feitas durante a pandemia da Covid-19 no Brasil, com
base em conceitos da iconografia e da iconologia propostos por Panofsky
(2012) em 1932 e posteriormente adaptados a linguagem fotografica por
Kossoy (1999). O trabalho nos conduz a discussao sobre as possibilidades do
digital na producao e circulagao de imagens e seu impacto na criagao da
memoaria sobre a representagao das vitimas do novo coronavirus e sobre o
poder transformador da fotografia em alterar a histéria, se amplamente vista.

O objetivo geral deste estudo é discutir o papel central da fotografia
digital como midia provocadora de reflexdes, discussoes, debates, e,
possivelmente, de empatia. Para tanto, escolhemos como objeto de analise
imagens divulgadas pelo perfil @covidphotobrazil que tem como desafio criar

uma exposigao sistematica dessas imagens, construir um imaginario sobre a
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pandemia em territério nacional e divulgar o trabalho de fotégrafos atuantes
durante a pandemia.

Como objetivos especificos, a pesquisa se ateve em: a) debater a
importancia da fotografia na pandemia; b) entender o papel das midias sociais
digitais no cenario global do novo Coronavirus; c) identificar como o perfil do
Instagram @covidphotobrazil contribuiu com a informagao sobre a doenga na
internet.

Nesse contexto, as perguntas norteadoras que conduzem este estudo
sao: Como ocorre a fungao social da investigacao fotografica durante a
pandemia da Covid-19 no Brasil pela plataforma do Instagram? Como a
cobertura fotografica sobre o Covid-19 contribui como midia provocadora de
reflexdes, discussoes, debates e empatia?

Temos como hipétese que as fotografias digitais, no contexto das
midias sociais, circulam ao serem compartilhadas, comentadas e curtidas,
permitindo um maior alcance e interacao com os espectadores.

Trata-se de uma pesquisa bibliografica e de um estudo de caso. O
estudo articulou métodos qualitativos de observacao direta, por meio da
descricao e avaliagao qualitativa das imagens fotograficas postadas no perfil
@covidphotobrazil, e alguns comentarios de espectadores atrelados a elas no
periodo de abril a setembro de 2020. As imagens escolhidas sao apenas
algumas das varias compartilhadas pelo perfil @covidphotobrazil. A selegao
ocorreu de forma aleatdria e subjetiva.

Foram escolhidos dois ensaios, totalizando seis fotografias, feitas por
autores diferentes que, em diferentes lugares do pais, fotografaram sob
diferentes condi¢coes. Um a partir de uma proposta de reportagem fotografica
e o outro de uma pauta noticiosa. Ambos os ensaios registravam mulheres

periféricas e suas dificuldades fisicas, materiais e culturais para sobreviver a
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pandemia de Covid-19 no Brasil, também foram considerados no estudo
alguns comentarios dos espectadores.

Para a analise das fotografias publicadas, partimos das discussoes das
dimensodes iconoldgicas e iconograficas, propostas e descritas por Panofsky
(2012), em 1932, depois adaptadas por Kossoy (1999), que acrescentou
especificidades da linguagem fotografica. Acredita-se que esses métodos
podem contribuir para a analise fotografica e compreensao da representagao
da memoria da Covid-19 no Brasil.

A analise iconografica refere-se a leitura plastica da imagem, criada a
partir de um ponto de vista do autor da imagem e eternizado pelo instante em
que o obturador foi acionado. O instante fotografico documentado na
fotografia permite recuperar dados preciosos para a reconstituicao da
memoria e da histdria. A andlise iconoldgica procura informagoes e contextos
por meio de documentos ou do relato do autor da imagem de forma a
“desvendar a trama histérica e social da imagem, bem como avaliar sua
dimensao cultural e ideolégica” (Unfried, 2014, p. 5).

Para aprofundamento da interpretacao iconolégica das imagens,
conforme Kossoy (1999), procuramos a fala dos dois fotégrafos, por meio de
entrevistas em jornais e por contato direto pelas redes sociais. O autor do
primeiro ensaio analisado nao havia sido, ainda, entrevistado a respeito da sua
vivéncia na cobertura fotografica, mas concedeu respostas, discutidas neste
texto, a algumas perguntas abertas sobre como o ensaio fora produzido e
suas decisoes estéticas. O autor do segundo ensaio analisado, concedeu
entrevistas ao jornal Estado de Minas e sua experiéncia foi também levada em

consideracao na analise (Pereira, 2020).
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2. A fotografia digital, Instagram e a pandemia da Covid-19

As fotografias documentais e noticiosas sao impactadas pelo digital
nao apenas por possibilitar a multiplicacao de imagens com a diminuigao dos
gastos envolvidos, como também pela maior circulagao por meio das redes
virtuais. Permite uma maior liberdade do fotégrafo que pode estar ausente dos
lagos contratuais de uma empresa comunicacional, e ainda assim exibir seu
trabalho que, conforme o interesse das diferentes partes, pode ser vendido
para diferentes veiculos.

Nesse contexto, o Instagram se apresenta como uma das mais
populares redes sociais para o compartilhamento gratuito de imagens na
contemporaneidade. Nele, cada usudrio possui um espago para expor suas
imagens, chamado de feed. Sao as imagens que vao compor o "album” estavel
do perfil. Conforme novas imagens sao postadas, elas permanecem no topo
da producgao, de forma que as antigas sao menos valorizadas e ficam no final
do feed.

Cada imagem, ou bloco de imagens, pode ser comentado e curtido
pelos espectadores, de forma a criar um vinculo e uma discussao coletiva
sobre as imagens. O usuario também pode acrescentar uma legenda a
imagem ao posta-la permitindo contextualiza-la. Mas, nao ha duvidas de que o
Instagram é mais focado em imagens do que em textos.

Essa rede permite que seja postada uma sequéncia de imagens de
forma que as narrativas delas passam a ser entrelagadas, aspecto muito
utilizado no compartilhamento de ensaios ou de fotorreportagens. Possibilita,
também, o compartilhamento de videos com menos de um minuto, ficando os

demais armazenados no IGTV'.

"0 IGTV é uma ferramenta de armazenamento de video no /nstagram. Neles os videos sao reproduzidos em tela
cheia, formato vertical e sem bordas pretas. Os videos do IGTV ndo sdo limitados a um minuto.
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Com o auxilio de tais ferramentas o Instagram é uma experiéncia
colaborativa a partir de contas de profissionais e amadores da fotografia que
expdem suas memodrias, fotografias, videos, historias, colegdes e visdes sobre
a vida cotidiana, intima e social.

A constante expansao da internet, das redes sociais e dos dispositivos
moveis gerou uma constante evolugao da industria de informagao e de
noticia. No decorrer do registro fotografico da pandemia, fotégrafos locais
passaram a compartilhar as imagens de como o virus afetava suas regioes e
as vidas das pessoas pelo Instagram, conteidos que chamaram a atencgao de
seguidores e de veiculos comunicacionais de abrangéncia nacional e
internacional.

O projeto @covidphotobrazil € uma conta do Instagram a partir de uma
perspectiva coletiva de expor fotografias feitas por diferentes fotdgrafos
durante a pandemia da Covid-19. Seu objetivo é reunir imagens desse
momento histérico e permitir maior visibilidade das imagens produzidas no
contexto da situagao sanitaria. Na descricao do perfil, cujo editor é
@daniloverpa, define-se como o “Diario da Covid-19 no Brasil. Fotégrafos
apresentam por meio de seus olhares o cotidiano durante a Covid-19 no
Brasil”. 2

No Instagram @covidphotobrazil foram publicados 466 posts feitos até o
final de setembro de 2020. Essas imagens representam diferentes momentos
e contextos da pandemia no Brasil. Ter uma imagem publicada pelo perfil é
reconhecimento de que ela é um documento importante e as imagens ao
longo do perfil marcam diferentes fases da pandemia, representando uma

memoria visual dos acontecimentos registrados.

2 Traduzido pelas autoras. No original: “Photographers showing through their vision the day to day life during the
COVID-19 in Brazil. Editor: @daniloverpa"
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Refletir sobre o papel da fotografia nesse momento especifico exige
proximidade com essas imagens e com 0s comentarios atrelados a elas e
registrados pelas ferramentas de interacao das midias sociais. Ser e fomentar
cidadaos engajados aos problemas sociais evidenciados e provocados pela
pandemia exige refletir sobre os contextos histéricos que agravam a situagao
brasileira.

Lewis (2016) defende que a forma como nos mantemos conectados
socialmente depende da funcao das imagens, uma vez que, por meio delas,
processamos mundos diferentes dos nossos proprios. A ferramenta
fotografica pode atravessar nossos abismos sociais, que sao
irrevogavelmente alterados pela visdao. Para a autora, a afirmagcao da
dignidade da vida humana nao pode ser empreendida sem a representagao
justa. A representacao das vidas perdidas e do sofrimento social e familiar
pelo coronavirus é uma tarefa na qual a fotografia e o video sao centrais e

indispensaveis.

3. Analise e discussao de resultados sobre o perfil @covidphotobrazil

As fotografias carregam contextos implicitos que fogem do olhar
atento, ja que carregam limites linguisticos, cuja memaria vai além do registro
do visivel. Nesse sentido, a iconografia e a iconologia se apresentam como
duas metodologias que permitem “decifrar [..] informagdes explicitas e
implicitas no documento fotografico” (Unfried, 2014, p. 4). Essas andlises
visam permitir a recuperacgao de diferentes camadas de significagao.

Kossoy (1999) dedicado a pesquisa documental da fotografia
demonstrou a aplicabilidade dessas metodologias para uma anadlise que
supera os limites plasticos fotografico e permite a recuperagao de

informacoes que os contextualizam.
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A descricao iconografica é responsdvel pela reconstituicao dos
elementos visiveis que compdem a imagem fotografica. Reconhecendo que
esta dimensao € insuficiente na apreensao das informacdes dos contextos
sociais e historicos, deve ser complementada com a analise iconolégica. Esta
se refere ao aprofundamento investigativo para a recuperagao das
informacgoes histdricas e invisiveis na imagem fotografica; e se refere ao
contexto historico antes e independente do “clique fotografico”.

Assim, aplicamos as instrugdes sobre a investigacao fotografica
adaptada por Kossoy (1999) para analisar as fotografias escolhidas sobre a

pandemia da Covid-19.

e | covidphotobrazil + Seguir
¥, Porto Alegre
{ covidphotobrazil Fotos:
‘ @favero.marco

Porto Alegre, julho de 2020 -
Coronavirus and inequality. The
compliance with sanitary hygiene
rules recommended by specialists
bumps into Brazil's high social
imbalance, which takes its toll on

Qv N

& Curtido por capotando e
outras 306 pessoas

Figura I. Imagem produzida por Marco Favero, em Porto Alegre, em julho de 2020
Fonte: Instagram/covidphotobrazil, 2020

A Figura 1 pode ser analisada iconograficamente, conforme as
orientacoes de Kossoy (1999) a partir da leitura de seu campo visual. Trata-se
de um retrato feito com o angulo aberto, produzido por lente angular usada
para retratar pessoas e ao mesmo tempo contextualizar situagdes e

ambientes. A imagem foi feita a partir de um angulo frontal, o que remete a
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um retrato posado, conversado, autorizado, no qual se estabeleceu uma
relacao entre fotografo e fotografada.

A imagem pode ser descrita a partir de seus trés planos de
profundidade. No primeiro, terra batida, canos que indicam falta de
saneamento basico e restos de materiais de construgao. No segundo plano e
ao centro da imagem, uma jovem vestida de preto, em pose que parece indicar
sua fragilidade; maos unidas na frente do corpo, mascara no rosto para
protecao contra a Covid-19 e por tras dela sua casa, feita de estuque e
madeira, 0 que nos levar a supor ser uma moradia ilegal. No terceiro plano,
prédios iluminados pela luz do sol. Estes compoem o plano de fundo da
imagem, altos, imponentes, dourados, reluzentes, fortes.

Atrelada a imagem, a informagcao que a fotografia compartilhada pela
@covidphotobrazil traz a marcagao do Instagram do seu autor @favero.marco
foi curtida por mais de 306 usuarios. Além disso, apresenta, na lingua inglesa,
um texto feito pelo autor da imagem. O texto no formato de legenda foi escrito
na lingua inglesa indicando a globalizagcao das informacdes pelas redes
sociais; contextualiza alguns dos aspectos iconolégicos da imagem; e
apresenta uma breve reflexao sobre a pandemia da Covid-19 no cenario da

desigualdade social brasileira:

Porto Alegre, julho de 2020 - Coronavirus e desigualdade social. O
cumprimento com as regras sanitarias recomendadas por especialistas entra
de choque com o alto desequilibrio social do Brasil, de forma a afetar a maior
crise econdémica e de saude do século. A covid-19, segundo pesquisadores,
nao é democratica: apesar de perigosa para todos, se espalha e mata mais
entre os pobres. A maioria das vitimas sao desempregados, trabalhadores
informais, moradores de favelas, moradores de rua, povos indigenas, afro-
brasileiros, os mais afetados pela desigualdade” 1. Thuane de Araujo, 25, posa
atras de sua casa com o condominio de classe média Alto-Petrépolis no
horizonte. 2. A coletora de reciclaveis Bianca Feijo, 21, atravessa ponte de
madeira na sua vizinhanga e seguro seu filho no colo. 3. A favela de Vila
Laranjeiras no Morro Santana. 4. A coletora de reciclaveis Bianca Feijo, 21,
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posa perto da sua casa de comodo Unico enquanto segura seu filho (Favero,
2020)3,

A Figura 1 é a primeira de um ensaio de quatro fotografias, uma
sequéncia de imagens que se complementam em suas narrativas (Figura 2).
Trata-se de um ensaio* que conta um pouco sobre as profundas
desigualdades do Brasil. Todas as imagens foram feitas com o angulo aberto
e profundidade de campo préprios da objetiva grande angular, permitindo a
visualizacao mais ampla de uma paisagem, que pode incluir pessoas e, ainda
assim, atribuir nitidez a todos os elementos da imagem.

O impacto visual de um ensaio depende da forga narrativa individual
das imagens, mas também do inter-relacionamento entre estas. A exploragao
das possibilidades narrativas da fotografia por meio da sucessao de imagens
permite uma literatura visual mais articulada e fundamentada sobre um tema
do que se contextualizada por uma Unica imagem condensada de informacodes
(Magalhaes & Peregrino, 2004).

Ao vermos as demais imagens, percebemos que a casa de Thuane nao
é isolada em um terreno baldio. Trata-se de uma das casas da favela da Vila
Laranjeiras no Morro Santana. Na sequéncia, vemos que a sua realidade é
semelhante a de tantas outras mulheres que como ela vivem abaixo da linha

da pobreza no Brasil.

® Traduzido pelas autoras.

* Ensaio fotografico é um conceito que se refere a uma histéria contada a partir de uma sequéncia de imagens,
que permite um discurso sensivel sobre 0 mundo e cuja edicdo das imagens tenha sido feita a partir de uma
reflexdo e coesdo. A pratica do ensaio fotografico tem sido apontada como marca do fotojornalismo moderno,
consolidado nos anos de 1930 nas revistas ilustradas (Persochetti, 2000). E importante ressaltar, também, que o
fotojornalismo moderno se consolida a partir de uma abordagem humanista e de cunho social cujo discurso se
enfraquece a partir da década de 1960, mas que sempre retoma seu félego em momentos de conflito e de crise
politica e social.
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Figura 2. Imagens sequenciais produzidas por Marco Favero, em Porto Alegre, em julho de
2020

Fonte: Instagram/covidphotobrazil, 2020

A Figura 2 apresenta as trés imagens sequenciais do ensaio. Na
primeira imagem da Figura 2, refere-se a segunda fotografia do ensaio de
Favero, temos a exposi¢cao de uma situagao miseravel da vida na comunidade:
no primeiro plano, uma ponte pequena e improvisada com pedacgos de tabuas
de madeira, acima de uma agqua parada e escura. Sobre esta, no segundo
plano, uma mae a atravessa com o filho pequeno dormindo no colo e trés
cachorros os acompanham em direcao aos barracos, no terceiro plano.

Na imagem seguinte, a terceira do ensaio, uma visao ampla da
comunidade mostrando as casas simples e improvisadas, sem reboco, sem
tinta, que criam uma textura padronizada por seus formatos retangulares e
suas cores de tijolo e cimento.

Na quarta e ultima imagem do ensaio, outro retrato. Uma jovem mae
com seu filho nos bragos em primeiro plano. No segundo plano, no canto
esquerdo do enquadramento uma casa de um comodo®. No ultimo plano, uma

cortina feita por folhas de arvores que marcam a separagao do muro para o

® Em entrevista, 0 autor da imagem destaca que a mulher, retratada na primeira e terceira imagem da Figura 2, se
chama Bianca e é catadora de reciclaveis. “Parecia ter como Unica preocupagao da vida saber com quem o filho
ficaria caso acontecesse algo com ela. Mas visivelmente nao tinha qualquer outro apego. A casa em que vive ndo
tem banheiro e ela tem que se aliviar no mato ou no banheiro de vizinhos” (Favero, 2020).
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condominio de classe média, cujos altos prédios aparecem no horizonte da
imagem.

A leitura iconoldgica do ensaio exige uma pesquisa sobre os dados
sobre a desigualdade social nas metropoles brasileiras. A pandemia tem sido
um momento de maior sofrimento para aqueles que estao sem teto,
desempregados, em atividades informais e sub-remunerados. Pesquisas
apontam que a pandemia refor¢ca as desigualdades dos mais vulneraveis, as
mortes sao mais numerosas nas periferias com infraestruturas precarias e
sem servicos basicos S.

Entre os comentarios feitos por usuarios sobre o ensaio, vemos uma do
proprio autor: “Obrigado pela divulgagao! Quem quiser ajudar as mulheres

dessa comunidade, existe uma Vakinha organizada: http://vaka.me/967924".

A dimensao iconoldgica pode ser enriquecida a partir da memoéria da
comunidade e do autor da imagem, conforme Kossoy (1999). Marco Favero,
fotojornalista autor do ensaio, em uma conversa informal a respeito da
reportagem em questao, relatou que o distanciamento e isolamento social
provou-se ser impossivel na periferia e que a doenca iria escancarar ainda
mais as diferencas sociais no pais. Assim, ele sugeriu a pauta jornalistica que
resultou na reportagem.

Por meio da entrevista que nos concedeu, descobrimos que as escolhas
dos angulos distantes e abertos, além dos aspectos estéticos ja analisados,
evidenciam um aprendizado do fazer fotojornalismo no contexto pandémico.
“Fotografar entrevistados a uma distancia seqgura, as vezes, sem poder entrar

na casa da pessoa. Aprender protocolos de higienizagcao pessoal e de

6 Sequndo France Presse (2020), em matéria do portal G1, no Morumbi, bairro nobre da cidade de So Paulo, por
exemplo teve registrado 297 casos positivos para Covid-19 e 7 mortes. Em Brasilandia, bairro de operéarios, foram
89 infectados e 54 mortos.
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equipamentos, descobrir que um jornal pode ser, sim, produzido, editado e
fechado completamente de casa” (Favero, 2020).

O segundo ensaio analisado nesse estudo também ganhou evidéncias
nas redes sociais, foi compartilhado e visto mundialmente por se tratar de um

flagrante de uma mulher indigena colando a mascara de protegcao a Covid-19.

@ covidphotobrazil + Seguir
&/ Alto Paraiso
@ covidphotobrazil Por:

. @joedson__alves

Alto Paraiso, julho de 2020 - Por
volta do meio-dia do dia 01 de julho
de 2020 o aviao militar cargueiro
C105 pousa em uma pista
extremamente curta na drea do 4
pelotdo especial de fronteira na
regido de Surucucu, em Alto
Alegre, Roraima. Vi a porta traseira
abrir e revelar uma imagem inédita
pra mim, o mundo Yanomami.

Fiquei impressionado com a
curiosidades dos indigenas. Eles
fizeram uma linha préxima ao avido
e observaram os seres que desciam

QY W

‘ Curtido por culafernandes e
outras 1.542 pessoas

Figura 3. Foto de Joedson Alves produzida em Alto Paraiso, julho de 2020
Fonte: Instagram/covidphotobrazil, 2020’

Ao analisarmos iconograficamente a Figura 3, percebemos que se trata
de um ensaio produzido por duas fotografias apresentadas verticalmente uma
sobre a outra. Na imagem de cima, em detalhe e em primeiro plano, o rosto de
uma mulher yanomami abrindo uma mascara facial descartavel com as maos
e observando-a com uma expressao incrédula. No segundo plano, a vegetagao
se apresenta desfocada e achatada; resultado estético do uso de lentes

teleobjetivas, usadas para se fotografar a longa distancia.

7T A fotografia foi apagada do perfil @covidphotobrazil e do perfil do autor da imagem @joedson_alves. Talvez
pela polémica gerada pela imagem o autor tenha optado por apagé-la do perfil. De qualquer forma a imagem esté
na rede e excluir uma imagem que ganhou notoriedade e circula pelas redes sociais na era do digital é
praticamente impossivel. Ainda que polémica, ela fomenta debates importantes na contemporaneidade.
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A imagem mostra um enquadramento em primeirissimo plano, ou seja,
um retrato feito a partir do recorte na altura do peito de uma pessoa. Este
enquadramento é usado para aproximar o espectador do personagem
retratado de forma a confronta-lo com os seus sentimentos e
questionamentos. Percebemos alguns detalhes de pinturas no seu rosto, o
corte de cabelo, indumentarios e, até mesmo, a dificuldade que teria para
consequir colocar a mascara.

Na segunda fotografia do ensaio, apresentada abaixo da primeira,
vemos trés planos: no primeiro, quatro homens yanomami com vestimentas e
indumentarios tipicos do grupo estao sentados conversando. Sobre seus
rostos tem uma mancha verde da vegetagao. Isso evidencia que a fotografia
foi feita de perto, do chao, por tras da relva e por isso a sombra esverdeada,
desfocada e achatada cobre levemente os rostos dos indigenas sentados. No
segundo plano, a indigena yanomami de corpo inteiro, em pé, com seus seios
expostos, tentando colocar a mascara. E o terceiro plano, é o verde da
vegetacao desfocada e achatada pela distorcao da teleobjetiva. Ao observar
esses planos, percebemos que a primeira fotografia do ensaio se trata de uma
imagem feita a partir de um recorte da segunda.

No canto esquerdo das imagens, vemos que a imagem foi curtida 1.542
vezes e esta, certamente, entre as fotografias mais curtidas da pagina. O perfil
@covidphotobrazil compartilha o perfil do autor da imagem, @joedson_alves, um

texto dele:

Alto Paraiso, julho de 2020 - Por volta do meio-dia do dia 01 de julho de 2020 o
aviao militar cargueiro C105 pousa em uma pista extremamente curta na area
do 4 pelotao especial de fronteira na regiao de Surucucu, em Alto Alegre,
Roraima. Vi a porta traseira abrir e revelar uma imagem inédita pra mim, o
mundo Yanomami. Fiquei impressionado com a curiosidades dos indigenas.
Eles fizeram uma linha préxima ao aviao e observaram os seres que desciam
daquela "estranha” nave. Desci e tentei logo fazer um registro percebendo o
quanto seria dificil, pois as indigenas nao gostam de ser fotografadas. Voltei
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ao interior do aviao e peguei a minha lente 400 mm (teleobjetiva para grandes
distancias) para poder tentar capturar as imagens daquelas mulheres bem
ornamentadas que traziam em seus rostos gravetos que pareciam fazer parte
de sua pele. Eu estava parecendo um alienigena para elas, ja que estava com
0 equipamento de segurancga obrigatério para trabalhar nesta época de
pandemia, como macacao impermeavel, luvas, mascara e 6culos. Assim,
desfigurado, fui eu tentando me aproximar das indigenas. A curiosidade delas
foi superada pelo receio e nao tive sucesso, sigo entao para fotografar os
homens que estavam na frente do pelotao de fronteira. Eles ja estavam |a no
momento em que chegamos, havia uma partida de futebol e em seguida sao
chamados pelos militares para a distribuicao de alimentos e atendimento
médico. Se forma uma correria e ouvimos o alerta dos militares dizendo
“quem nao colocar a mascara nao entra (na sede do batalhdo)”. Fiz o registro
dessa acao e me afastei do grupo indo para o campo de futebol de onde pude
ficar observando as indias yanomamis de longe. Sentado, uma barreira de
vegetagcao servia de barreira visual para que elas nao me vissem e se
assustassem. Tive dali um bom angulo de visao para fotografar a reuniao
delas com as demais companheiras e filhos apds receberem as mascaras. A
cena era de estranhamento com aquele pedaco de tecido. Como usar, como
encaixar no rosto junto com os aderegos culturais que perfuram labios,
narinas e bochechas? (Alves, 2020).

A imagem em questao também é uma das mais comentadas do perfil®.
Ha inimeros comentarios dando os parabéns ao fotdgrafo: "De todas, a minha
imagem predileta! Obrigado, @joedson_alves”; "me atrevo a dizer que aqui
temos uma foto histérica”; "foto do século”; "emblematica, é a palavra pra essa
foto”, dentre outros feedbacks positivos, refletindo a posicao das pessoas
sobre a imagem.

Entre inumeros comentarios positivos como os descritos acima, ha
também aqueles que questionam o depoimento do fotégrafo contextualizado
no texto-legenda. Também se referem a algumas caracteristicas da imagem

apontadas na leitura iconografica, tais como: o uso da teleobjetiva, o angulo

préoximo ao chao do ponto de vista da camera, o achatamento da imagem da

¢ £ importante ressaltar que as imagens do perfil s3o compartilhadas de outros perfis, e que muitas pessoas
tendem a comentar mais na fotografia do perfil do autor do que na pagina @covidphotobrazil.
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vegetacao sobre os corpos dos indigenas retratados, a percepgao de que as
pessoas retratadas nao sabiam que estavam sendo fotografadas.

Segue-se um dos comentarios que questionam e criticam o ensaio:
“Apesar da foto ser incrivel, que triste essa foto ser sem autorizagao de quem
estd na imagem”. Essa reflexdo provocou respostas de nove pessoas. Uma
delas escreveu: “realmente, a foto tem que ter autorizagao da indigena. Ainda
mais porque seus seios estao a mostra. A foto é linda e emblematica. Mas
eles ja estao acostumados a ver gente porque em surucucu ha varios voos por
més. Na verdade, somos nos que nos surpreendemos com a figura e a cultura
deles”.

Outro questionamento que nos chamou a atencao: "[...] Esse texto da
descrigao da foto e a foto sao um ponto de atengao inclusive para a pagina
@covidphotobrazil. Porque o texto parece descrever que esta fotografando um
animal e nao um ser pensante. Uma visao velha do que é indigena. Parece um
texto anacronico escrito em 1500. Ele ainda fala ‘fiquei atrdas de uma
vegetagao para nao assusta-las’ quando, ao que parece, nao era apenas sobre
isso, mas sobre elas nao quererem fotos. E o estar atras da vegetagao, s6
mostra que nao viam o fotégrafo, que tava escondido. Muito estranho tudo
isso”.

Segundo Barcelos (2014), o fotojornalismo é produzido a partir de
orientagOes para os profissionais, voltadas ao respeito a dignidade humana,
mas ainda existe um longo processo para que a midia cumpra esse papel
social. A autora ressalta que refletir sobre a produgao e veiculagao de imagens
exige também pensar sobre como os acontecimentos devem ser registradas e
sobre os limites do exibir, ainda que nao haja uma resposta objetiva para isso.

Certamente o debate deontoldgico é maior no fotojornalismo do que em
qualquer outro ramo das praticas fotograficas, ja que “a pratica do

fotojornalismo carrega consigo uma fungao social, ligada ao exercicio da
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cidadania, a liberdade de expressao e ao direito a informacao [...] além disso, o
exercicio profissional pressupde regras de conduta [...]" (Barcelos, 2014, p.
113).

O fotografo Jadelson Alves e a fotografia da mulher yanomami foram
trazidos para o centro de um conturbado debate politico sobre os conflitos de
interesses que envolvem a preservacao das terras indigenas e o descaso
governamental que se vive no pais, a partir de declaracdes e defesas
controvérsias do atual governo sobre a desnecessidade de aumentar os
cuidados com tais areas e grupos indigenas.

A Operagao Covid-19, foi realizada por uma comitiva com militares,
agentes de salude, médicos da Secretaria Especial de Saude Indigena (SESAI)
e do Ministério da Saude e jornalistas, e levou 4 toneladas de suprimentos
como mascaras, protetores faciais, toucas, aventais descartaveis, alcool
etilico, testes rapidos, e medicamentos — entre eles milhares de comprimidos
de cloroquina® (Domenici, 2020).

Segundo entrevista dada ao Jornal Estado de Minas para Pereira
(2020), o fotdgrafo registrou, ha quinze minutos de helicéptero da aldeia
yanomami, um garimpo ilegal, comprovando as denuncias sobre as invasoes e
garimpos em terras indigenas e evidenciando, também, o risco de contato e
contaminagao.

As fotografias feitas por Jadelson Alves trouxeram para o debate
publico a relagao entre indigenas e Ministério da Defesa, que optou por
convidar jornalistas para a Operagao Covid-19, o que nao foi bem visto pela
comunidade e alguns usuarios que questionaram a ética na produgao e
divulgagcao da imagem. Mas teria o fotdgrafo violado alguma regra ou

convengao?

® Na reportagem o Exército se manifestou dizendo que a cloroquina seria usada para malaria e n&o Covid-19.
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O Coédigo de Etica dos Jornalistas Brasileiros determina no Artigo 6
inciso Il, que é dever do profissional “divulgar todos os fatos que sejam de
interesse publico”, ja que as pessoas tém direito de saber o que acontece no
mundo e, especificamente, o brasileiro tem o direito de saber o que acontece
nas terras indigenas, desde o garimpo as agoes militares e do Ministério da
Saude. Mas, no mesmo artigo, aponta que a informagao deve contribuir para a
defesa dos Direitos Humanos (FENAJ, 2007).

Na imagem da indigena, sua dignidade foi desrespeitada ou
preservada? E possivel medir isso? “Além do bom senso, da consciéncia e da
sensibilidade do profissional, uma maneira de verificar isso seria analisar se a
imagem “coisifica” a pessoa, ou seja se aquela informagao é essencialmente
necessaria para a compreensao de dada realidade, ou se o ser humano
retratado serve apenas como instrumento, para chocar, causar piedade,
aumentar a audiéncia [...]" (Barcelos, 119, 2014) A imagem nao nos parece
desrespeitar a dignidade dos indigenas e certamente traz a tona o importante
debate sobre os direitos dos povos indigenas e seus desrespeitos.

O ponto mais controverso da questao da fotografia de flagrante', é em
relacdo a outra recomendagao, também do mesmo artigo 6 do cddigo
brasileiro, no inciso VIII citado anteriormente “respeitar o direito a intimidade, a
privacidade, a honra e a imagem do cidadao”, o direito de imagem'' (FENAJ,
2007). Assim, sao dois direitos que por vezes entram em choque: o direito de

imagem versus o direito de imprensa.

100 conceito de flagrante é profundamente enraizada na tradigdo do fotojornalismo moderno em que o fotdgrafo
de imprensa assume um papel de investigador por meio da cdmera fotografica capaz de transformar eventos em
cenas e sem sua presenga seja percebida.

' Seqgundo o artigo 5 da Constituigdo Federal Brasileira, item X, a imagem humana é protegida: “sao inviolveis a

intimidade, a vida privada, a honra e a imagem das pessoas, assegurando o direito de indenizagdo pelo dano
material ou moral decorrente de sua violagdo". Compreendemos por direito de imagem, o direito das pessoas por
sua representagdo visual, corpo, face e até mesmo partes desde que seja possivel a identificagao do individuo.
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4. Consideracgoes finais

Com o digital e o advento da pandemia do novo coronavirus,
constatamos a hipdtese de que a fotografia teve seus papéis sociais
renovados e confrontados pelo seu uso nas midias sociais, em particular, no
perfil analisado @covidphotobrazil.

Os resultados mostram que o estudo iconografico aliado a pesquisa
iconografica permite uma leitura imagética de importancia histérica de
algumas das imagens que constroem a memdria da pandemia da Covid-19 no
territorio brasileiro. O estudo aqui apresentado dedicou-se a analisar seis
fotografias feitas em dois ensaios, por dois fotégrafos brasileiros. Trata-se de
um corpus reduzido frente ao arquivo de 466 imagens divulgado pelo perfil
@covidphotobrazil. A escolha das imagens foi apenas uma dentre muitas
possiveis.

Entdo, respondendo as perguntas norteadoras que conduziram esta
pesquisa — “Como ocorre a fungao social da investigagao fotografica durante
pandemia da Covid-19 no Brasil pela plataforma do Instagram? Como a
cobertura fotografica sobre o Covid-19 contribui como midia provocadora de
reflexdes, discussoes, debates e empatia?” —, chegamos a conclusao de que a
fotografia circula pelo Instagram de forma a convidar as pessoas a verem as
imagens que estao sendo produzidas, e, em sequida, a debater, questionar,
comentar e criticar. Essa participagao, por vezes, ainda se da de forma timida,
apenas a partir de curtidas e com comentarios que se limitam a aplaudir o
resultado das imagens. Mas, também foi possivel ver comentarios e
guestionamentos mais aprofundados sobre a ética e o direito de imagem,

assim como sobre o papel dessas imagens na construgao de uma meméria
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visual sobre a pandemia. A rede permite o espago e 0 seu uso varia de
individuo a individuo e seus interesses.

Ao acessarmos a postagem original dos fotografos em seus perfis
pessoais percebemos que havia mais interagdes por la. Isso nos levou a
pensar que talvez o perfil @covidphotobrazil seja mais seguido por
fotojornalistas e por pessoas que tém interesse em ver as imagens que estao
sendo produzidas e arquiva-las, mas nao necessariamente comentar e debater
com demais usuarios o conteudo das imagens. Evidenciando que os debates e
didlogos nas redes sociais sao limitados pela restricao do fenémeno das
bolhas sociais.

Entretanto, é inegavel que os resultados mostraram que a fotografia
tem sido uma ferramenta importante para o debate e a conscientizagao sobre
os diferentes contextos sociais e politicos do Brasil durante a pandemia e
sobre a gravidade da crise sanitaria reforcada pela Covid-19, apesar da
presenca de discursos negacionistas.

Ainda assim, percebemos que o perfil apresenta poucos sequidores,
talvez por falta de incentivos comerciais para ser compartilhado em larga
escala. Além disso, constatamos que muitos seguidores nao comentam tanto
nas imagens do perfil, mas curtem as imagens e passam a seguir seus
autores. Isso explicaria o fato de os fotégrafos agradecerem o
compartilhamento de suas imagens pelo perfil @covidphotobrazil,
evidenciando que ter uma imagem impulsionada pelo canal é reconhecimento
de seus trabalhos.

O primeiro ensaio analisado continha poucos comentarios atrelados,
mas dentre estes o comentario de agradecimento de Marco Favero, seu autor,
ao perfil pelo compartilhamento do seu trabalho. Neste momento divulgou o
link para quem quisesse ajudar as pessoas da comunidade, evidenciando que

existem agodes de apoio por meio das redes sociais que objetivam contribuir

REVISTA COMUNICANDO / 60



para minimizar a situagao de fragilidade das mulheres periféricas e que a
fotorreportagem seria uma forma de conscientizar e gerar empatia.

O segundo ensaio teve muitos comentarios e criticas. O debate gerado
levantava questdes deontoldgicas no fotojornalismo, cuidados e descasos em
relagao aos cuidados basicos com a saude e a cultura dos yanomami frente
ao grave cendrio do coronavirus, debates sobre representagcao e sobre as
dificuldades que os povos origindrios estao enfrentando frente ao descaso
politico com conflitos de interesse que envolvem a preservacao e manutengao
de suas terras.

As imagens representam diferentes estratégias estéticas do fazer
fotojornalistico durante a pandemia da Covid-19. O primeiro ensaio foi
produzido em didlogo com as mulheres retratadas, fotografias feitas a
distancia segura entre fotografo e fotografadas. Imagens posadas produzidas
por uma grande angular que contextualizava suas vidas e que pressupde em
conjunto uma narrativa para além da histéria contida em cada fotografia. No
segundo ensaio, um flagrante e, como este conceito pressupde, feito sem o
consentimento dos retratados. Imagens produzidas a uma distancia segura
entre fotégrafo e fotografados. Fotografias feitas por teleobjetiva
evidenciando o recorte estético.

As imagens sao convites a reflexao sobre as realidades da pandemia de
Covid-19 no Brasil, mas sao limitadas como fontes histéricas se analisadas
apenas a partir de sua iconografia. Assim, considera-se de extrema
importancia o papel da ciéncia social que investiga os dados e as informacgoes
gue contextualizam as imagens em um lugar na histéria contemporanea do
Brasil. Esses dados, assim como as entrevistas feitas com os autores das
fotografias, nao encontram ainda espago no /nstagram, mas na propria
pesquisa cientifica que deve estar atenta aos fendmenos dos repasses sociais

de fotografias.
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Resumen: El formato multimedia 360° y la realidad virtual ayudan al periodista
a llevar las coberturas periodisticas a otra dimensién, como han estado
haciendo algunos medios como The New York Times, USA Today o Euronews.
Las nuevas narrativas estan permitiendo una transformacion en el acceso a la
informacidn, asi como una ampliacién de las audiencias. Sin embargo, el auge
que sufrieron estos formatos desde el afio 2014, empujados por gigantes
tecnoldgicos como Google y Facebook, esta sufriendo un paron desde el afio
2017, siendo pocos referentes los que siguen apostando por estas piezas.
Debido a esto, el estudio plantea un recorrido por los medios de comunicacion
nacionales e internacionales que actualmente siguen utilizando los videos 360°
y la realidad virtual como método de informacion, utilizando para ello la
metodologia cualitativa del estudio de casos. Se constata que se ha producido
un descenso importante y que una de las causas puede ser la falta de
alfabetizacion tecnolégica en torno al tema.

Palabras clave: periodismo inmersivo; realidad virtual; contenidos 360°,
innovacion; periodismo local.

Conteudo 360°, realidade virtual e jornalismo imersivo: uma
revisao actual dos média utilizando estes formatos
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Resumo: O formato multimédia 360° e a realidade virtual ajudam os jornalistas
a levar a cobertura jornalistica a outra dimensao, como alguns meios de
comunicagao social como o The New York Times, USA Today ou Euronews tém
vindo a fazer. As novas narrativas estdao a permitir uma transformagéo no
acesso a informagdo, bem como um alargamento do publico. No entanto, o
boom que estes formatos sofreram desde 2014, impulsionado por gigantes
tecnoldgicos como Google e Facebook, esta a sofrer um impasse desde 2017,
com poucas referéncias ainda a apostar nestas pecas. Devido a isto, o estudo
propde uma visita aos meios de comunicagao nacionais e internacionais que
actualmente continuam a utilizar videos 360° e realidade virtual como método
de informacéo, utilizando a metodologia qualitativa do estudo de caso.
Verifica-se que tem havido um declinio significativo e que uma das causas pode
ser a falta de alfabetizagao tecnoldgica sobre o assunto.

Palavras-chave: jornalismo imersivo; realidade virtual; conteudos 360°;
inovagao; jornalismo local.

360° content, virtual reality and immersive journalism: a current
review of media using these formats

Abstract: The 360° multimedia format and virtual reality help the journalist to
take journalistic coverage to another dimension, as some media like The New
York Times, USA Today or Euronews have already been doing. New narratives
are enabling a transformation in access to information, as well as an expansion
of audiences. However, the boom in these formats since 2014, pushed by tech
giants such as Google and Facebook, has been suffering a halt since 2017 and
only a few referents continue to be on these pieces. Because of this, the study
proposes a tour of the national and international media that currently use 360°
videos and virtual reality as an information method, using the qualitative
methodology of the case study. It is noted that there has been a significant
decline and that one of the causes may be the lack of technological literacy
around the issue.

Keywords: immersive journalism; virtual reality; 360° content; innovation; local
journalism.

l. Introdugao

La palabra que mejor define la historia que arrastra el periodismo seria la
adaptacion, como afirma Dominguez (2017), tratdandose de una busqueda
constante de maneras para la reinvencién y que ademas se intensifica desde

finales del siglo XX (Alejandro, 2010). Esta transformacién continua provoca

REVISTA COMUNICANDO / 88



que ahora los contenidos se creen desde los dispositivos para consumirse por
los mismos medios, aportando mayor agilidad, inmediatez y rapidez. Como
consecuencia, se produce una mayor segmentacion de audiencias y, por ende,
un amplio abanico de manifestaciones de consumo informativo, que al mismo
tiempo provocan una profunda reconversién en lo social y lo cultural (Herranz et
al., 2019).

En lo narrativo, es posible ver cémo hoy surgen nuevos formatos y
recursos que permiten a los usuarios interactuar con el entorno, con los
contenidos y con el mensaje. Asi, es posible encontrar conceptos como el de la
Realidad Aumentada (AR), la Realidad Mixta (MR), Realidad Virtual (VR) y
Realidad extendida (XR), tratdndose esta Ultima del uso y confluencia de las tres
anteriores. Todos estos conceptos hacen referencia a nuevos modelos de
comunicacion y nuevos formatos, descubriendo cada vez mas contenidos

multimedia con capacidad inmersiva. Como sostienen Paino et al. (2017):

La aplicacion de la realidad virtual a los contenidos periodisticos abre un nuevo
camino de posibilidades a los medios de comunicacion para poder llegar a las
audiencias del actual panorama mediatico, para las que ya no basta con recibir
la informacién y consumirla de manera pasiva, sino que ahora quieren
participar e interactuar con la informacién (Paino et al., 2017, p. 1178).

Estas nuevas maneras de comunicar se acomodan a las necesidades
personales y colectivas como formatos virtuales (Cavallin, 2009). Las
plataformas sociales lo confirman al configurarse como un espacio eficiente
para transmitir informacion, interactuar y compartir datos sin tener en cuenta el
tiempo y el lugar de manera rapida y sencilla. Los nuevos modelos de consumo
y de produccion informativa, asi como la conectividad, adquieren mas
protagonismo gracias a los ultimos avances en materia de tecnologia y

estructura digitales (Peters, 2016).

2. Marco tedrico

2.1. Realidad virtual y videos 360° en el sector periodistico
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Muchos medios estan recreando espacios reales con camaras en 360°
para que los usuarios participen en la historia y vivan lo noticioso en primera
persona (Escandén, 2012). Estos videos consisten en “una grabacién 360
grados de rotacién de video” (Kool, 2016, p. 4), capacitando al usuario para
disfrutar del sonido ambiente y de los movimientos giratorios. Las gafas de
realidad virtual situan al espectador dentro de la noticia, formando parte de ella,
aislandolo del lugar en el que se encuentra fisicamente y transportandolo al
escenario que visiona (Robson & Costa, 2016).

Como recogen Paino y Rodriguez (2019), utilizar el formato inmersivo

significa apostar por:

Un periodismo encarnado, de manera que el usuario se encuentra envuelto en
otra realidad (la del hecho noticioso) que se apodera de su atencién y de la que
se siente parte, lo que le lleva a reaccionar dentro de ese entorno virtual como
lo haria ante el mundo fisico. (Paino & Rodriguez, 2019, p. 1135).

El trabajo de cualquier periodista es trasladar a la audiencia la sensacién
de conocer la realidad de la que esta informando, pero este proceso no
garantiza que esa audiencia se vea inmersa necesariamente en el relato. Al
tratarse de una tarea complicada, varias corporaciones mediaticas han
decidido paliar las complicaciones implementando en sus contenidos la
realidad virtual para que los espectadores y usuarios puedan vivir las historias
en primera persona (Pérez, 2016).

La manera de efectuarla es a través de los videos en 360°, que se pueden
consumir de manera inmersiva — si se cuenta con gafas especiales para
visionar realidad virtual —, o de manera semiinmersiva, que seria viendo el video
de manera tradicional a través de la pantalla, convirtiéndola en una ventana de
acceso al mundo virtual (Hardee & McMahan, 2017), pero con la peculiaridad de
que, si se mueve hacia los lados, también se observaria todo el entorno que se
ha grabado con interaccion tactil o bien usando el giroscopio del dispositivo
(Pérez et al., 2018).
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De la Pefia (2010) defini6 el periodismo inmersivo digital como “la
produccion de noticias mediante un método que permite a la gente obtener
experiencias en primera persona de los eventos o situaciones descritas en los
relatos informativos” (p. 291) y es este periodismo el que ha proporcionado
plataformas y herramientas que realmente ponen a la audiencia en el lugar de

los hechos.

2.2. Ultimas revisiones y referentes

Partiendo de la premisa de que las fotografias, videos o imagenes
tradicionales no alcanzan una inmersion sensorial completa, puesto que la
pantalla actua como pared y no existe ningun tipo de interaccion, delimitando el
mundo real y el que representa la historia (Dominguez, 2013), desde el afio
2014 muchas corporaciones mediaticas decidieron apostar por la realidad
virtual y el formato inmersivo. Se produce asi la ruptura de esa pared, frontera
liminar o barrera (Dominguez, 2013; Longui, 2016; Murray, 1999) que seria la
pantalla del dispositivo hasta que se implementan las técnicas inmersivas en
periodismo.

Existen varios referentes nacionales e internacionales en el uso de esta
tecnologia a la hora de crear contenidos inmersivos, como son The New York
Times, USA Today o RTVE. Los medios han ido adaptando sus paginas web para
incorporar secciones especificas que recogiesen estos contenidos, como The
New York Times, que incluso creé una plataforma llamada The Daily 360 donde
se colgaba una pieza inmersiva diariamente.

Pérez et al. (2018), aseguran que la relevancia de la plataforma YouTube
y las propias paginas web de los medios “como vias de publicacion, difusion y
almacenamiento de videos esféricos es sustancial” (p. 1132). Los autores
analizaron las diferentes estrategias de organizacion de videos inmersivos que
siguen las radiotelevisiones publicas europeas que implementan estas

narrativas. Por ello, en el presente estudio también se analizan los portales web
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de los medios de comunicacion nacionales e internacionales elegidos, asi
como YouTube y Facebook.

El periodismo inmersivo nacional e internacional ha presentado una
notable merma en la produccion de contenidos, un proceso, que, si bien ha sido
progresivo desde 2017, es mucho mas visible después del inicio de la
pandemia por Covid-19 (Sidorenko et al., 2020a). Una mayoria ciudadana
comprendid que existian diversas maneras de mantenerse informada,
entretenida y en contacto con familiares y amigos, especialmente a través de
dispositivos moviles, como se apunta en el estudio de Visual Capitalist de abril
de 2020 (https://bit.ly/2z8470R).

En el estudio de Sidorenko et al. (2020b), destaca que, aunque algunos
medios internacionales — como CGTN - produjeron contenidos inmersivos
durante el principio de la pandemia, algunos referentes como The Washington
Post (EEUU), NBC News (EEUU), USA Today (EEUU), Al Jazeera (Qatar) o Times
Now (India), se decantaron por otro tipo de narrativas como el periodismo en
TikTok. Casero-Ripollés (2020) sefiala la gran necesidad de llegar a las
audiencias digitales a través de todas las vias posibles, porque los jovenes no
buscan las narrativas periodisticas inmersivas ni tampoco conectan con los
contenidos mas tradicionales.

El objetivo de esta forma de hacer periodismo es intentar trasladar al
usuario al epicentro de la noticia mediante el uso de tecnologias de realidad
virtual e interactividad (Cantero et al., 2020; Dominguez, 2017). En palabras de
Gutiérrez-Caneda et al. (2020), este “immersive storytelling” (p. 151) es una
consecuencia de la demanda por renovar las maneras de presentar los relatos,
asi como una hibridaciéon de las practicas periodisticas y las propuestas

tecnoldgicas.

3. Metodologia

Tras todo lo expuesto, el presente analisis pretende hacer una revision

nacional e internacional por los medios que incorporaron como presentacion
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habitual la realidad virtual y los videos en formato 360° a la hora de publicar
contenidos en el afio 2019, comprobando si lo siguen haciendo o han preferido
abandonar esta alternativa informativa.

Para ello, se ha realizado un arqueo de los medios que han trabajado
este formato en Estados Unidos, Latinoamérica, Asia y Europa, utilizando la
metodologia cualitativa del estudio de casos, analizando cada medio de
manera particular para comprender la actividad en formatos inmersivos a
través de sus paginas y secciones web, asi como de las plataformas Facebook
y YouTube, donde los medios suelen colgar estos contenidos.

En primer lugar, se realizé una revision tedrica para sentar la base
medidtica que permitiese avanzar en la investigacion. El criterio de seleccion de
los medios es el de mayor circulacion para la prensa escrita y los de mayor
indice de audiencia para los medios audiovisuales. Ademas, al llevar a cabo la
revision tedrica, los estudios que plantean cuestiones similares como los
citados en este estudio (Pérez, 2016; Sidorenko et al. (2020a), también
ayudaron a determinar qué medios serian los mas adecuados analizar. Asi, se
elaboré un listado de 37 corporaciones mediaticas nacionales e internacionales
que hubiesen trabajado el formato inmersivo al menos diez veces desde el afio

2016. De este modo, los medios examinados son:

Internacional:

e Estados Unidos: The New York Times, The Washington Post, USA Today,
ABC News, CNN, Discovery Channel, National Geographic, The Des Moines
Register y Associated Press.

e América Latina: Milenio, Panama América, Emol, Diario Financiero, El
Tribuno de Salta y Clarin.

e Asia: Chosun llbo (Corea del Sur), CGTN China Global Television Network
(China) y Al Jazeera (Qatar).

e Europa: Euronews, BBC, The Guardian, Sky News, Bild, YLE y France TV.

Nacional:
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e Espafa: RTVE, El Pais, Television Gallega, TV3 (Televisién Autondmica de

Catalufia), Diario Sur (Malaga), Diario de Sevilla, La 8 Zamora, Diario de
Navarra, Castilla-La Mancha Media (CMM), El Diario Conquense, El

Deporte Conquense y E2C “Encuentra en Cuenca”.

Antes de realizar la revision, era necesario conocer si la cantidad de

publicaciones en formato inmersivo que realizaron desde el afio 2016 habia

variado mucho hasta finales de 2019. Por ello, se realizd6 una primera

observacion del estado de la cuestion en la Tabla 1 con un analisis comparativo

del numero de piezas inmersivas entre los afios 2016y 2018.

Publicaciones en
2016

Publicaciones en Publicaciones en
2017

2018

ESTADOS UNIDOS

The New York Times 77 307 13
The Washington Post 37 4 10
USA Today 77 43 23
ABC News 67 24 2
CNN 15 81 32
Discovery Channel 72 76 19
National Geographic 14 22 8
The Des Moines Register 63 4 0
Associated Press 24 83 6
LATINOAMERICA
Milenio 0 36 4
Panama América 0 12 1
Emol 12 79 14
Diario Financiero 14 73 142
El Tribuno De Salta 50 20 2
Clarin 8 2 1
ASIA
Chosun llbo 109 67 5
Al Jazeera 0 23 36
CGTN 12 10 12
EUROPA
Euronews 18 52 11
BBC 29 10 7
The Guardian 3 6 4
Sky News 8 4 0
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BILD 13 6 0

YLE 1 15 5
France TV 0 20 0
ESPANA
RTVE 6 20 18
EL PAIS 18 15 5
Diario Sur (Malaga) 52 17 0
Diario De Sevilla 0 10 1
La 8 Zamora 4 19 0
Diario De Navarra 12 1 2
TVG 0 0 1
TV3 19 20 6
Castilla-La Mancha 0 25 10
Media (CMM)

El Deporte Conquense 2 9 4
El Diario Conquense 0 21 0
E2C VR (Encuentra En 30 81 14

Cuenca)
SUMATORIO 866 1317 418

Tabla 1. Cantidad de publicaciones de 2016 a 2019

Todos los datos se han recogido de manera manual, es decir, no se ha
utilizado ningun software o programa que ayudase en la recopilacion de datos,
especialmente porque interesaba saber no solo la cantidad de publicaciones
inmersivas, sino también las tematicas utilizadas y el tipo de formato
(fotografia inmersiva o video inmersivo). Para ello, se han revisado los portales
web de todas las corporaciones, asi como las redes sociales, introduciendo en
el buscador de cada uno los términos “360°", “360 grados”, “inmersivo”, “VR”,
“RV”, “Virtual Reality” y “Realidad Virtual”.

Después de conseguir los datos anteriores, se procedio a la observacién
del aflo 2019 mediante un analisis sobre las siguientes variables: tematica del
contenido, formato de contenido, numero de piezas realizadas en 2019, si
presentan seccion especifica en su web, si tienen canal en YouTube donde
cuelgan los contenidos inmersivos y si también publican en Facebook estas

piezas. Los datos que se recogen en la Tabla 2' ayudan a conocer si

! Las tematicas de los contenidos se han clasificado por nimeros: (1) paisajes naturales; (2) patrimonio
histdrico y natural; (3) eventos culturales y de ocio; (4) eventos deportivos y préacticas deportivas; (5)
reportajes de festividades y tradiciones; (6) entrevistas; (7) hechos informativos; (8) desastres naturales; (9)
clases y congresos; (10) programas de television; (11) reportajes histéricos y making of; (12) reportajes de
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actualmente siguen publicando contenidos de esta indole y en qué plataformas

se publica mas.

Tematicas del ormato del Publicacione Seccién Publican Publican en
Medios contenido contenido sen2019 especifica en YouTube Facebook
en suweb 2019 2019
ESTADOS UNIDOS
USA Today 1,2,4y14 Videos 50 NO NO sl
National 1,15y17 Videos y 21 NO Si si
Geographic fotografi
as
CNN 1,2,3,45y7  Videos 6 NO NO si
ABC News 1,2,7y14 Videos y 5 Si Si si
fotografi
as
TheNew  1,2,3,4,57,  Videos 2 sl sl NO
York Times 8,13y 16
The 1,2y 14 Videos y 2 Si Si NO
Washington fotografi
Post as
Discovery 1,2,4y16 Videos y 1 NO NO sl
Channel fotografi
as
The Des 1,3,4y7 Videos 0 NO NO NO
Moines
Register
Associated 1,2,3,4y16 Videos 0 NO NO NO
Press
LATINOAMERICA
Clarin 1,2,3,4y16 Videos 'y 4 NO NO Si
fotografi
as
Diario 1,2,3y16 Videos 4 NO Si Si
Financiero
El Tribuno 1,2,3,4,5y Videos y 2 NO Si Si
De Salta 16 fotografi
as

interés humano; (13) experiencias de realidad virtual creadas por ordenador; (14) eventos politicos y de la
realeza; (15) conflictos bélicos o sociales; (16) paisajes urbanos €; (17) reportajes sobre el espacio.
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Emol 1,2,3,4,5y Videos y 1 Si NO NO
16 fotografi
as
Panama 1,2,3y16 Videos 0 NO NO NO
América
Milenio 1,2,5y16 Videos 0 Si NO NO
ASIA
CGTN 1,2,3,45y7 Videosy 34 NO Si sl
fotografi
as
Al Jazeera 1,2,15y16 Videos 12 NO Si si
Chosun llbo 1,3,4,5 14y Videos 'y 0 NO NO NO
16 fotografi
as
EUROPA
Euronews 3,4y7 Videos 12 NO Si si
BBC 3,4y7 Videos y 6 NO Si NO
fotografi
as
Sky News 7y14 Videosy 3 NO Si si
fotografi
as
YLE 1y3 Videos 2 NO Si NO
The Guardian Ty13 Videos 0 NO NO NO
Bild 1,3y4 Videos 0 NO NO NO
France TV 1y3 Videos 0 NO NO NO
ESPANA
TVG 2y3 Videos 27 NO Si NO
RTVE 3y10 Videos 16 Si Si NO
TV3 1,3,11y12 Videos 10 NO Si sl
E2C VR Videos 'y
“Encuentra  2,4,5,6y9 fotografi 7 NO Si si
en Cuenca” as
CMM 1,2,3y5 Videos y 4 NO Si sl
fotografi
as
El Pais 3,57y8 Videosy 3 NO Si sl
fotografi
as
El Deporte 2,4y5 Videos y 2 Si Si Si
Conquense fotografi
as
El Diario 2,3y5 Videos 1 NO NO si
Conquense
Diario De 5y7 Videos 0 NO NO NO
Sevilla
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Diario Sur 5 Videos 'y 0 NO NO NO
(Malaga) fotografi
as

La8 5y6 Videos 0 NO NO NO
Zamora
Diario De 5 Videos 'y 0 NO NO NO
Navarra fotografi

as

Tabla 2. Revision actual de contenidos inmersivos en los medios seleccionados

4. Discusion de los resultados

Los resultados expuestos a continuacion se organizan en bloques que se
dividiran por continentes — separando EEUU de Latinoamérica —, al igual que en

las tablas, dejando en ultimo lugar el andlisis de los medios espafoles.

4.1 Estados Unidos

The New York Times: En 2019 crearon solamente dos piezas que
colgaron en la seccion de video de la web (https://cutt.ly/UtcyKNh), pero no
dentro de la seccion especifica The daily 360. Este diario trabaja una gran
variedad de tematicas diferentes, desde eventos deportivos hasta paisajes
naturales y urbanos, En la web, cuelgan dentro del apartado de videos, pero no
en la seccion especifica The daily 360 (https://cutt.ly/0jLVb5L) ni en YouTube.
En cuanto al formato de las piezas, solo han creado videos en 360° y no
publican en Facebook.

The Washington Post. El afio de mayor producciéon fue el 2016,
incrementando su produccion en 2018, pero descendiendo mucho finalmente
en los contenidos inmersivos de 2019. Las tematicas elegidas son
especialmente los eventos politicos, paisajes naturales y el patrimonio
histérico. Los formatos en los que produce son tanto videos como fotografias,
aunque no se publican en el mismo sitio, ya que los videos se cuelgan en
YouTube bajo el nombre de 360° Storytelling (https://cutt.ly/QtciNml), mientras

que las fotografias se pueden encontrar en su web (https://cutt.ly/YjLBtx8). No
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publican en Facebook y tampoco cuentan con seccion especifica, pero con el
buscador general se pueden encontrar facilmente.

USA Today: Cre6 50 piezas en 2019, aumentando la produccion respecto
a 2018, donde se redujo un poco. El afio de mayor produccion fue 2016,
momento en el que muchos medios se sumaron a la produccién inmersiva. Las
tematicas que utilizan son paisajes naturales y urbanos, instituciones publicas,
patrimonio historico, eventos deportivos y eventos politicos. USA Today prefiere
publicar sus contenidos en Facebook dentro de la pagina VR Stories
(https://cutt.ly/utcpTuz), que alberga 68 videos, sin publicar en su web y
abandonando su canal de YouTube 360 Video Experiences desde 2018
(https://cutt.ly/ytcpgPY).

ABC News: El aino 2016 también fue el de mayor produccion, pero con un
enorme descenso en los afios posteriores. Las tematicas elegidas son eventos
politicos, paisajes naturales, patrimonio histérico y hechos informativos. Los
contenidos se publican en la seccién especifica de realidad virtual en su web
(https://abcnews.go.com/VR), en YouTube (https://cutt.ly/jtcaSwQ) y en
Facebook (https://cutt.ly/ztcaG11).

CNN: El afio de mayor produccion fue 2017 con 81 piezas inmersivas,
pero, de nuevo, la produccion ha disminuido notablemente. El formato que han
elegido es el video y en cuanto a las tematicas que tratan son: eventos
deportivos, paisajes naturales, festividades, reportajes sobre el ejército,
patrimonio historico y hechos informativos y noticiosos. En 2019 no publicaron
ningun video en YouTube, pero si en Facebook (https://cutt.ly/ltclbkv). En el
caso de su web (https://cutt.ly/5BXTMZ), el medio no pone la fecha en los
videos, por lo que resulta muy complicado saber de qué afio son, a menos que
se busquen en las otras dos plataformas, porque las piezas son las mismas
que en la web.

Discovery Channel: En 2019 mostré un gran descenso en la produccién.
Este medio trabaja distintas tematicas en sus piezas, sin centrarse en eventos
politicos o hechos mas informativos. Los formatos elegidos son tanto los

videos como las fotografias y no cuentan con ninguna seccién especifica. El
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medio optd por publicar nuevos contenidos en  Facebook
(https://cutt.ly/atclp3L), pero no cuelgan ninguna pieza nueva en YouTube
desde 2018 (https://cutt.ly/Ztclg20).

National Geographic: Es uno de los medios que siguen creando
contenidos inmersivos con periodicidad. La mayor cantidad de piezas se realizo
en 2017, pero 2019 también fue un afio productivo. Las tematicas que trabaja
son especialmente las que se refieren a su contenido tradicional, ya que se
pueden encontrar en 360° paisajes naturales, videos sobre el espacio o sobre
conflictos sociales o bélicos. Este medio también ha elegido los dos formatos,
publicando sus piezas tanto en YouTube (https://cutt.ly/Itcl8Ve) como en
Facebook (https://cutt.ly/Stcl6R5). No cuentan con seccién propia en la web y
tampoco cuelgan contenidos en ella.

The Des Moines Register: Pese a ser el primer medio estadounidense en
explorar el formato inmersivo, lleva desde 2017 sin producir contenidos con
esta alternativa. Las tematicas elegidas eran los eventos deportivos, culturales,
los hechos informativos y los paisajes naturales, ademas de utilizar solamente
el formato en video. Cuando aun realizaban piezas inmersivas, eligieron
YouTube como plataforma para exponer los contenidos (https://cutt.ly/gtb2tnf).

Associated Press: En 2019 no produjeron ninguna pieza inmersiva. El
formato que utilizaban era el video y las tematicas eran muy variadas, como la
supervivencia de los elefantes en Tailandia o la feria anual de lowa para ver sus
vacas de mantequilla. No cuentan con seccion especifica en la web y las
plataformas donde se encuentran estos videos son YouTube
(https://cutt.ly/btnLTyp) y Facebook (https://cutt.ly/htnLOow).

4.1.1 Vision general

En el balance general de los medios estadounidenses, solamente dos
medios —USA Today y National Geographic — han producido mas de diez
contenidos en el afo 2019, solo tres medios cuentan con una seccion

especifica para sus contenidos inmersivos — The New York Times, The
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Washington Post y ABC News — y cinco medios prefieren publicar sus piezas en
Facebook en vez de utilizar YouTube o una seccion especifica en sus webs.

En cuanto a las tematicas preferidas, los paisajes naturales se repiten en
los nueve medios analizados y el patrimonio histérico se repite en siete,
mientras que los eventos politicos, deportivos o culturales se trabajan en menor
medida. Respecto a los formatos, cinco de los medios realizan solo videos
inmersivos y cuatro de ellos utilizan tanto los videos como las fotografias en
360°.

4.2 Latinoamérica

Milenio: La cabecera mejicana no creé ninguna pieza en 2019. El
periddico se sumoé a la alternativa de crear contenidos inmersivos, pero
finalmente no han seguido con su produccidn. Las tematicas que trabajaban
eran los paisajes naturales y urbanos, patrimonio histérico y festividades,
solamente utilizaron el formato video y todo lo publicaban en su web, donde
tienen una seccion especifica llamada VR360
(https://www.milenio.com/mileniovr), utilizando los mismos videos en
YouTube.

Panama Ameérica: La reduccion fue notable en 2018 y nula en 2019. El
formato que eligieron era el video y las tematicas eran los eventos culturales, el
patrimonio histérico, los paisajes naturales y los urbanos. En cuanto a la hora
de publicar, no tienen seccion especifica en su web y solo utilizaban YouTube
para colgar nuevos contenidos (https://cutt.ly/etccKeq).

Emol: Este medio produjo un elevado numero de contenidos inmersivos
en 2017, pero en 2019 solo tiene una pieza. Las tematicas elegidas son muy
variadas, dejando pocos temas sin tocar cuando crean estos contenidos. Los
formatos elegidos por esta cabecera fueron tanto el video como las fotografias
y las publicaciones las colgaban en la seccion especifica de su pagina web,

llamada 360° (https://www.emol.com/360/) y en Facebook
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(https://cutt.ly/Ptcvikb), aunque la Unica pieza de 2019 estd en su web, pero no
en la red social.

Diario Financiero: Cre6 142 piezas en 2018, reduciendo la cifra
extremadamente hasta llegar a las cuatro piezas en 2019. Las tematicas que
han elegido son los paisajes urbanos y naturales, patrimonio histérico y eventos
culturales, algo que resulta extrano al tratarse de un periédico que trata temas
economicos Yy financieros. El formato elegido para las piezas inmersivas es el
video, publicando en el dltimo afio tanto en YouTube (https://cutt.ly/WtcPy86)
como en Facebook (https://cutt.ly/ytcPynZ), pero no tienen ninguna seccién
especifica en su web.

El Tribuno de Salta: Realiz6 solo dos piezas inmersivas en 2019 frente a
las 50 del afio 2016, indicando que seguian la tendencia del momento. Los
formatos elegidos son tanto el video como la fotografia y las tematicas que
trabajan son los eventos deportivos y culturales, festividades y tradiciones,
paisajes naturales y urbanos, asi como el patrimonio histérico. Publicaron en
YouTube (https://cutt.ly/JtcAWV2) y en Facebook (https://cutt.ly/ZtcAExc). No
obstante, aunque no tengan seccion especifica, alojan los contenidos
inmersivos en una web alternativa, pero las ultimas piezas son de 2017
(https://cutt.ly/YjZiRYF).

Clarin: El afo de mayor creacion de piezas fue 2016 y el que menos,
2018. Las tematicas de sus contenidos son los paisajes urbanos y naturales,
los eventos culturales y deportivos, asi como el patrimonio histérico. No cuenta
con seccidén especifica en su web y tampoco publicaron en YouTube, pero si
publicaron en Facebook en 2019 (https://cutt.ly/4tcAKmd). En cuanto a los

formatos que eligieron, son tanto el video como la fotografia.

4.2.1 Vision general

Se afirma que ningun medio latinoamericano ha realizado diez piezas
inmersivas en 2019, siendo cuatro el maximo producido. Solo dos medios
cuentan con seccion especifica en sus webs — Milenio y Emol -, pero no

producen un elevado numero de contenidos para abastecerlas; dos medios -

REVISTA COMUNICANDO / 102


https://cutt.ly/PtcvIkb
https://cutt.ly/WtcPy86
https://cutt.ly/ytcPynZ
https://cutt.ly/JtcAWV2
https://cutt.ly/ZtcAExc
https://cutt.ly/YjZiRYF
https://cutt.ly/4tcAKmd

Diario Financiero y El Tribuno de Salta — se decantan por utilizar tanto YouTube
como Facebook y solo Clarin utiliza nada mas que Facebook para hacerlo.

En cuanto a las tematicas preferidas, los paisajes naturales y urbanos y
el patrimonio histérico son los temas que se encuentran en todos los medios
analizados. Los eventos culturales estan en cinco de las seis cabeceras
analizadas, mientras que ninguna cubre los eventos politicos en estas
producciones inmersivas. En lo referente a los formatos, los resultados son
equitativos, ya que tres de los medios utilizan solo los videos inmersivos y otros

tres utilizan tantos los videos como las fotografias.

4.3 Asia

CGTN (China Global Television Network): Este medio realiz6 34 piezas en
2019, distanciandose de otros medios que siguieron la tendencia contraria. Los
formatos elegidos son tanto los videos como las fotografias, no cuentan con
seccion web especifica, aunque si existen contenidos inmersivos en la seccion
de videos (https://cutt.ly/yjZpviX). Han publicado tanto en YouTube
(https://cutt.ly/5ypor6i), como en Facebook (https://cutt.ly/Bypoir6) en 2019.
Las tematicas elegidas son los paisajes naturales, el patrimonio histérico, los
eventos culturales y deportivos, las festividades y tradiciones y los hechos
informativos.

Chosun lIlbo: Este medio surcoreano empez6 su produccion de manera
muy potente, pero no realizé ninguna pieza en 2019. Asi, se sigue la tendencia
de unirse a la produccion inmersiva, bajando de manera abrupta su produccién
en los ultimos afios. Los formatos que utilizan son tanto los videos como las
fotografias, pero no han publicado piezas en ninguna plataforma durante el afio
2019. El abanico de tematicas elegidas es muy amplio y cuando publicaban, lo
hacian en YouTube, Facebook y en la web especifica VR Chosun
(http://vr.chosun.com/), desde donde se pueden descargar las apps que tienen

para disfrutar de sus contenidos en realidad virtual.
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Al Jazeera: El medio catari por excelencia continta con la produccion de
contenidos inmersivos, bajando su elaboracion dos tercios. El formato elegido
es el video y las tematicas elegidas son los problemas sociales y bélicos, los
paisajes naturales y urbanos, asi como el patrimonio histérico. No cuentan con
seccion especifica y tampoco cuelgan ningun contenido en su web, pero en
2019 publicaron piezas en YouTube (https://cutt.ly/JtvSvxZ) y en Facebook
(https://cutt.ly/etvSb2a).

4.3.1 Vision general

Como analisis general de los medios asiaticos, dos de ellos — CGTN y Al
Jazzera — realizaron mas de diez piezas en 2019, pero lo cierto es que solo
CGTN ha aumentado la produccién de estos contenidos, porque los demas han
bajado extremadamente en los ultimos afios. Ninguno cuenta con seccidn
especifica en sus webs para publicar contenidos inmersivos. Sin embargo,
Chosun Ilbo tiene una pagina exclusiva para este tipo de piezas, aunque no haya
publicado nada en 2019. Por otro lado, Al Jazeera 'y CGTN han elegido tanto
YouTube como Facebook para colgar sus ultimas piezas inmersivas. En cuanto
a las tematicas preferidas, los paisajes naturales se repiten en los tres medios,
porque mientras que Chosun Ilbo y CGTN tratan los eventos culturales,
deportivos y festividades, Al Jazeera trabaja mas los problemas sociales y

bélicos.

4.4 Europa

Euronews: El afio de mayor produccion fue 2017, pero 2019 cuenta con
una pieza mas que 2018. El formato elegido es el video y las tematicas que
trabaja son los eventos deportivos, culturales, informativos y de ocio. A pesar
de colgar contenidos inmersivos en su web
(https://es.euronews.com/tag/360-video?p=1), no cuentan con seccién
especifica, ademas de publicar tanto en YouTube (https://cutt.ly/ZtvXoOU)

como en Facebook (https://cutt.ly/utvXhH6) sus Ultimos contenidos.
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BBC: No llega a las diez piezas inmersivas en 2019, optan por el video y
por la fotografia y las tematicas son los eventos informativos, deportivos,
culturales y de ocio. La plataforma elegida para publicar los contenidos es
YouTube (https://cutt.ly/ztvMoU9). No cuentan con seccién especifica en la
web, pero cuelgan contenidos que se encuentran facilmente con el buscador
general (https://cutt.ly/xtvMkVu).

The Guardian: En 2019 no cuentan con ninguna pieza inmersiva. El
formato elegido era el video y las tematicas son los paisajes naturales,
bioldgicos y experiencias virtuales sobre enfermedades o confinamientos con
RV2 y con RVR. En 2019 no han publicado en ninguna plataforma, pero hasta el
afo 2018 colgaban estos contenidos en YouTube (https://cutt.ly/Ntv1u9q).

Sky News: Este medio sigue la tendencia de reducir la produccion de
contenidos inmersivos. Las tematicas que utiliza son los eventos informativos,
politicos y de la casa real britanica. Los formatos elegidos son tanto los videos
como las fotografias, no tienen seccion especifica en la web y cuelgan los
contenidos en YouTube (https:/cutt.ly/ttbOpVW) y en Facebook
(https://cutt.ly/ZtbOceA).

Bild: Resulta llamativo que este tabloide aleman se sumase a la
alternativa inmersiva y que finalmente lleven desde 2017 sin publicar nada. El
formato elegido por la cabecera era el video y las tematicas eran los eventos
deportivos, culturales y los paisajes naturales. Durante 2016 y 2017 publicaba
en YouTube (https://cutt.ly/3tb0ZZP) y no tienen seccién especifica en su web.

YLE: Esta corporacion finlandesa produjo muy pocas piezas en 2019,
pero no han anulado del todo la produccién. Solamente utilizan el formato de
video y las tematicas son los eventos musicales, de ocio, culturales y los
paisajes naturales. No cuentan con seccion especifica, tampoco publican en
Facebook y los dltimos contenidos se alojan en YouTube
(https://cutt.ly/7tb44Yn y https://cutt.ly/1tb7r6f).

France TV: Este caso es diferente a todos debido a que desde 2015
cuenta con un programa/serie documental en el canal France 5 llamado 360@

(https://www.france.tv/france-5/360/), grabado con una camara especial para
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captar los 360°, que han seguido retransmitiendo y cuya tercera temporada se
estrend en 2019. En 2017, colgaron en Facebook 20 piezas de la segunda
temporada (https://cutt.ly/dtnKDgY), ninguna en 2018 y tampoco en 2019,
aunque si se retransmitié en France 5. Las tematicas que tratan son los eventos

culturales, de ocio, festividades y los paisajes naturales.

4.4.1 Vision general

En cuanto al analisis general de los medios europeos, solo Euronews ha
realizado mas de diez publicaciones en 2019, mientras que tres de los siete
medios no han realizado ninguna y los otros tres han bajado de manera
considerable la produccién. Ninguno de los medios cuenta con seccidn
especifica en sus webs, dos utilizan tanto YouTube como Facebook y dos
utilizan solo YouTube. En cuanto a las tematicas preferidas, los eventos
culturales se repiten en seis de los siete medios y las experiencias con RV2 solo
las trabaja The Guardian. En lo referente a los formatos, dos de ellos trabajan
tanto los videos como las fotografias inmersivas, mientras que cuatro solo

utilizan los videos.

4.5 Espaia

RTVE: El ente publico de radio y televisidon espafiola, junto con su Lab
RTVE, ha realizado muchos contenidos inmersivos desde hace afios, teniendo
muy buena aceptacidn entre la audiencia. Mantienen de una manera constante
la cantidad de piezas desde 2017, utilizando tematicas especialmente
culturales, desde escenas de baile hasta experiencias teatrales y productos
virtuales transmedia en series de television como “El Ministerio del Tiempo” de
La 1 TVE, donde propusieron a la audiencia de la segunda temporada que
participase como parte del reparto (https://cutt.ly/vjZdynq).

RTVE no tiene una seccidn especifica, pero si se pincha en la seccion Lab
(https://www.rtve.es/lab/), aparece una seccién concreta llamada VR que aloja

multitud de piezas inmersivas. El problema que presentan esos contenidos es
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que no tienen fecha de publicacidn, sino que se debe ir a YouTube, donde
también cuelgan sus piezas, para ver la fecha de produccién
(https://cutt.ly/ Ttm5FXO).

El Pais: La produccién ha descendido notablemente, siguiendo la
tendencia de numerosos medios internacionales. Las tematicas que trabajan
son los eventos culturales, las festividades, los hechos noticiosos de diversa
indole y los desastres naturales. Trabajan el formato video y las fotografias, no
cuentan con seccidn especifica en su web y cuelgan sus contenidos tanto en
YouTube (https://cutt.ly/Otm6Efi) como en Facebook (https://cutt.ly/otm6RPO).

Diario Sur (Malaga): No realizd ninguna pieza en 2019. Las temdticas que
trabajaban eran los reportajes sobre tradiciones y festividades, especialmente
la Semana Santay la feria de Malaga. También utilizaban tanto el video como la
fotografia y, a pesar de no tener seccion especifica en la web, si colgaban
contenidos en 360° (https://cutt.ly/ttQwFs0), ademas de utilizar YouTube
(https://cutt.ly/gtQwUKw) y Facebook (https://cutt.ly/otQwPFk) para exponer
estas piezas inmersivas.

Diario de Sevilla: No produjo ningin contenido en 2019. Las tematicas
que trabajaban eran los reportajes sobre tradiciones y festividades como la
Semana Santa y la Feria de abril, asi como algun hecho informativo. Solamente
utilizaban los videos y publicaban mas piezas en Facebook
(https://cutt.ly/8tQNEDmM) que en YouTube, donde solo hay un video del 2017 y
la Unica pieza de 2018 (https://cutt.ly/ntQNQiu).

La 8 Zamora: Las tematicas trabajadas eran las entrevistas y los
reportajes sobre festividades y tradiciones, especialmente la Semana Santa. El
formato también es Unicamente el video y utilizaban YouTube para exponer sus
contenidos (https://cutt.ly/GtQM]JR).

Diario de Navarra: Las tematicas que trabajaban eran los reportajes de
tradiciones y festividades, como San Fermin. Utilizaban tanto los videos como
las fotografias y publicaban esas piezas inmersivas tanto en YouTube
(https://cutt.ly/UtQ1Fhg) como en Facebook (https://cutt.ly/mtQ1G0p). No

contaban con seccion especifica en la web, pero publicaron algunos videos
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inmersivos de los alojados en YouTube en su seccion multimedia
(https://cutt.ly/1tQ9368).

Television Gallega (TVG): Este medio autondémico es uno de los mas
potentes actualmente, ya que a finales de 2019 estrenaron un programa de
contenidos inmersivos llamado Un pais en 360 y que continda hoy en dia,
aunque solo se han contabilizado las 27 piezas realizadas hasta finales de
diciembre de 2019 (https://cutt.ly/ujXF6gW). Han publicado en Facebook y en
la web algunos contenidos, pero las piezas de 2019 se pueden encontrar
solamente en YouTube (https://cutt.ly/1tQ3KcZ). Las teméticas elegidas son el
patrimonio historico, cultural y natural de Galicia, y el formato es el video al
tratarse de un medio televisivo.

TV3: La television autondémica de Cataluha sigue manteniendo un
numero constante de piezas inmersivas. Las tematicas que trabajan son muy
variadas, eligen el formato video y publican tanto en YouTube
(https://cutt.ly/ntWo7GL) como en Facebook (https://cutt.ly/utWpgRi), pero no
cuentan con seccion especifica en su web.

Castilla-La Mancha Media (CMM): El ente publico de radio y television de
Castilla-La Mancha ha descendido mucho su produccién y las tematicas que
trabajan son los reportajes culturales sobre tradiciones, paisajes naturales,
patrimonio historico y las festividades. Respecto al formato, utilizan los videos
y las fotografias, no tienen una seccidn especifica y en 2019 publicaron tanto en
YouTube (https://cutt.ly/PtWaiB4) como en Facebook (https://cutt.ly/EtWalTj).

El Deporte Conquense: No han realizado muchos contenidos, pero
mantienen esta alternativa. Utilizan los videos y las fotografias inmersivas y las
tematicas que trabajan son, en su mayoria, piezas ligadas al deporte. Cuentan
con seccion especifica en su web (https://cutt.ly/rjXHvZQ), ademdas de colgar
piezas tanto en YouTube (https://cutt.ly/CtWjAeD) como en Facebook
(https://cutt.ly/OtWjGrD).

El Diario Conquense: Este medio local ha bajado enormemente la
produccioén de estos contenidos en los uUltimos afos. Solo utilizan el formato

video y las tematicas que trabajan son los eventos culturales y de ocio, las
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tradiciones, festividades y el patrimonio histérico. No tienen seccién especifica
en la web, aunque si alojan sus contenidos inmersivos en ella y se pueden
encontrar facilmente en su buscador (http://eldiarioconquense.es/?s=360). En
este caso, se decantan por Facebook para colgar la unica pieza de 2019
(https://cutt.ly/6tWIy55).

E2C VR “Encuentra en Cuenca”: El ultimo caso se trata de un proyecto de
investigacion promovido por la Facultad de Comunicacion de la Universidad de
Castilla-La Mancha y se ha incluido por el impulso que aporta a la alternativa
inmersiva, ademas de colaborar con CMM, El Deporte Conquense y El Diario
Conquense en la produccion de estos contenidos.

Dicho esto, este equipo de investigacion realizd 30 piezas inmersivas en
2016, bajando hasta siete piezas en 2019, ya que el interés por esta alternativa
ha descendido y las colaboraciones han sido menos habituales. También se ha
bajado la produccion porque a muchos usuarios les gustaria utilizar la
tecnologia de realidad virtual, pero sin tener que abonar nada, algo que no
alberga mucha viabilidad a largo plazo. Las tematicas que trabajan abarcan
diferentes tépicos, desde las entrevistas, clases y congresos, hasta los eventos,
festividades o practicas deportivas. Utilizan ambos formatos y no cuentan con
pagina web, sino que prefieren utilizar YouTube (https://cutt.ly/qtWzg20) y
Facebook (https://cutt.ly/ptWzjXX).

En primer lugar, solo RTVE, TVG y TV3 han realizado mas de diez piezas
inmersivas en 2019, resultando llamativo que cuatro de los medios hayan
abandonado su produccion inmersiva. Seis medios utilizan ambos formatos y
los otros seis utilizan solamente los videos.

En cuanto a las plataformas elegidas, dos medios cuentan con seccion
especifica en sus webs para estos contenidos, cinco utilizan tanto YouTube
como Facebook, uno prefiere alojar solamente en YouTube, uno solamente en
Facebook y solo uno utiliza su seccion web y YouTube. El unico medio que
utiliza las tres plataformas es El Deporte Conquense, un medio que potencia sus

contenidos con una vision diferente de lo hiperlocal.
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5. Conclusiones

Una de las conclusiones mas relevantes del estudio es el importante
descenso que se ha generado en la produccion de los contenidos inmersivos,
tanto dentro como fuera de Espana, lo que lleva a suponer que la alfabetizacion
tecnoldgica necesaria aun no se ha logrado por completo o la aceptacién se ha
tornado en indiferencia.

En el siguiente grafico, se muestra la suma de las publicaciones que se

han analizado para visualizar mejor el descenso producido.
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Se observa que 2017 es el afio de mayor produccion, exceptuando
algunos medios que crearon mas piezas en 2018, como el Diario Financiero de
Chile.

YouTube y Facebook son las principales plataformas elegidas por los
medios de comunicacion que siguen creando piezas inmersivas. Teniendo en
cuenta que el andlisis se ha realizado a 37 medios, 19 de ellos han elegido
YouTube para alojar sus contenidos, 18 se decantan por Facebook y solo siete
cuentan con una seccion especifica en su web. La realidad es que 12 medios
no han creado piezas en 2019 y, aunque son menos de la mitad, es una
cantidad importante que se traduce en una merma significativa para esta

alternativa periodistica.
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En cuanto a las tematicas, el siguiente grafico muestra cuales son las
preferidas por los medios de comunicacion, encontrando los paisajes naturales,

los eventos culturales y el patrimonio histérico como los favoritos.
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Segun diferentes estudios (Statista http://bit.ly/2iaS5Tw; Business Insider
http://bit.ly/2Bh5f5z), mencionados en Sidorenko et al. (2018), todos los datos
apuntaban a que la incursion total de la realidad virtual en los diferentes
sectores se realizaria entre los afios 2021 y 2023. Sin embargo, la tendencia
observada en el estudio es que el auge experimentado desde 2014 se frend
mucho en 2018 y casi la mitad de las corporaciones han abandonado la
alternativa inmersiva.

La implementacion en Espafia no es tan significativa como fuera de
nuestro pais, pero numerosos medios locales y regionales siguen creando
contenidos inmersivos con frecuencia y la aceptacién es bastante buena.
Aunque se podria presuponer que serian los grandes medios nacionales los que
marcasen la pauta, la reflexién lleva a elucubrar que, al tener audiencias
consolidadas, prefieren no arriesgar e incorporar otro tipo de recursos. Tras el
andlisis, se puede afirmar que existe un mayor desarrollo de contenidos
inmersivos relacionados con areas culturales, del patrimonio historico y natural.

Cada vez es mas asequible poder contar con recursos que aportan altas

prestaciones de grabacién. Los obstaculos que se pueden referir tienen mas
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que ver con la alfabetizacién en cuanto al consumo de estos contenidos, tanto
por parte de los profesionales de la comunicacion, como por una parte de la
audiencia, por lo que se necesitan planes de formacion y educacién al respecto.
Este panorama podria encaminar las siguientes lineas de investigacion. Por
otra parte, tras los datos recogidos, se concluye que la produccion de
contenidos inmersivos es caray, probablemente, en términos econémicos tiene
un rendimiento bajo para los medios de comunicacion. Es una situacion similar
a la que viven los newsgames, que, como afirman Tejedor y Tusa (2020), sirven
como una herramienta periodistica potente y con casos de éxito, pero lo cierto
es que no es un género demasiado extendido.

Otra idea que se desprende del texto es que los espectadores, lectores y
usuarios de los diferentes medios de comunicacion analizados muestran
indiferencia hacia el periodismo inmersivo, bien por no contar con los gadgets
adecuados para consumirlos o bien porque directamente prefieren contenidos
mas tradicionales.Ademas, como consecuencia de la parada en el ambito
tecnoldgico y cientifico debido a la Covid-19, no se ha seguido adelante con las
pruebas y la expansion de la tecnologia 5G o la inteligencia artificial, factores
fundamentales para el desarrollo y la evolucion de la realidad virtual. Como
sefala el estudio de Sidorenko et al. (2020b), la pandemia podria ser una
oportunidad para que los medios, a través del formato inmersivo, mostrasen la
soledad de las ciudades o la vuelta a la “nueva” normalidad. No obstante, en
2020 solo se han visto iniciativas de medios muy determinados como CGTN en
febrero (https://bit.ly/3eCbPbc), BBC Radio Manchester a finales de abril
(https://cutt.ly/lj)XCcBE) o TVE a mediados de mayo (https://cutt.ly/0jXCEDi).

Para concluir, es necesario senalar que el contexto actual ya no se
encuentra en un estado de experimentacion de la realidad virtual y sus
oportunidades. En el ambito periodistico, muchos han decidido continuar
innovando, pero otros han abandonado la produccién de estas piezas. Ademas,
los que siguen produciendo suelen utilizar siempre las mismas plataformas

para exponer sus contenidos, todo esto sumado la ausencia de orden que
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tienen al organizarlos en sus webs sin considerar la creacién de una — muy

necesaria — seccion especifica similar a las secciones multimedia.
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Resumo: Este artigo pretende analisar a comunicacao das marcas efetuada
nas redes sociais, nesta fase de pandemia da Covid-19 que o mundo vive.
Numa altura em que a forma de comunicar se alterou, e, consequentemente o
comportamento dos consumidores torna-se fundamental perceber, o que
comunica agora, como deve uma marca posicionar-se de forma a ser
reconhecida e, dessa forma, criar envolvimento com os consumidores. E
fundamental conhecer o novo percurso do consumidor conetado, garantir que
na fase de atracao por uma marca, os influenciadores digitais a aconselhem e
comuniquem de forma a divulga-la e conduzam a uma hipotética decisao do
consumidor pela mesma. Através de uma comunicacao leve, transparente, que
gere confianga e seguranga, emotiva, assente em causas e propositos e com
preocupacao pelas pessoas, comunidades e planeta, as marcas conseguem
consolidar o seu propésito, serem reconhecidas pelos consumidores e criarem
envolvimento entre consumidores e marcas. O estudo de caso Nestlé® e
Nestlé Portugal® demonstra duas marcas que adotaram esta linguagem de
forma constante e, isso fez com que a sua visibilidade aumentasse. Numa era
de distanciamento social, urge usar as redes sociais, mas, de uma forma
estudada, transparente e baseada em valores humanos reconhecidos pelos
consumidores. Conclui-se que cada vez mais o conceito de comunidade
sobressai como pilar base de identificagao das pessoas com as marcas.

Palavras-chave: comunicagao de marcas; redes sociais; covid-19.
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Brand communication in social media in pandemic time: the case
of Nestlé® and Nestlé Portugal®

Abstract: This article aims to analyze the brands communication on social
media, in this phase of the Covid-19 pandemic that the world is experiencing.
The way of communicating has changed, and, consequently, consumer
behavior, so, becomes essential understand, what communicates now, how a
brand should position itself in a way that is recognized and thus create
involvement with consumers It is essential to know the new path of the
connected consumer, ensuring that in the phase of attraction by a brand,
digital influencers advise it and communicate in order to publicize it and lead
to a hypothetical consumer decision. Through a light, transparent, emotional
communication that generates confidence and security, based on causes and
purposes and with concern for people, communities and planet, brands can
consolidate their purpose, be recognized by consumers and create
involvement between consumers and brands. The case study Nestlé® and
Nestlé Portugal® demonstrates two brands that have adopted this language
constantly and, this has increased its visibility. In an era of social detachment,
it is urgent to use social media, but in a studied, transparent and based on
human values recognized by consumers. It is concluded that the concept of
community stands out more and more as a basic pillar of identification of
people with brands.

Keywords: brand communication; social media; covid-19.

Comunicacion en las redes sociales en tiempo de pandemia: el
caso de las marcas Nestlé® e Nestlé Portugal®

Resumen: Este articulo pretende analizar la comunicaciéon de las marcas
realizada en las redes sociales en esta fase de pandemia de Covid-19 que el
mundo esta viviendo. En un momento en el que la forma de comunicar ha sido
alterada y, por consiguiente, es fundamental entender el comportamiento de
los consumidores, lo que comunican ahora, como una marca debe
posicionarse para ser reconocida y, de esta manera, crear relaciones con otros
consumidores. Es primordial conocer el nuevo percurso del consumidor
conectado, garantizar que en la fase de atracciéon por una marca los
influencers digitales aconsejen y comuniquen de tal forma que divulguen el
producto y conduzcan al consumidor a una hipotética decisién por el mismo.
A través de una comunicacién ligera, transparente, que genere confianza y
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seguridad, emotiva, ausente en causas y propositos y preocupada por las
personas, las comunidades y el planeta, las marcas consiguen consolidar su
propdsito, siendo reconocidas por los consumidores y las marcas. El estudio
de caso Nestlé y Nestlé Portugal muestra a dos marcas que adoptaron este
lenguaje de forma constante y eso hizo que su visibilidad aumentase. En una
era de distanciamiento social, urge usar las redes sociales, pero de una forma
estudiada, transparente y basada en valores humanos reconocidos por los
consumidores. Se concluye que cada vez mas el concepto de comunidad
sobresale como un pilar base de identificacion de las personas con las
marcas.

Palabras clave: comunicacion de marcas; redes sociales; covid-19.

1. Introducao

Vivemos numa nova era. Um Admiravel Mundo Novo (Huxley, 2014) que
nem a ficcao anteviu. Deparamo-nos com um novo contexto sanitario, social,
politico e econémico complexo que, com o desenvolvimento da tecnologia
digital, se transforma a uma velocidade e, onde cada mudanga acelera a
mudanga seguinte. Uma era que otimiza fluxos de informagdes. Este
crescimento é exponencial. Metade da populagao mundial ja se encontra
online! e além de conetar pessoas, encurta distancias, permite novas
descobertas, revoluciona sistemas e transforma vidas. Vivemos numa
sociedade conectada onde os desafios sao constantes. “Arrastamo-nos na
esteira do digital que, sob a decisao consciente, muda completamente o nosso
comportamento, a nossa percegao, a nossa sensagao, 0 h0osso pensamento,
as nossas formas de convivéncia” (Han, 2016, p.11).

Urge entender este novo mundo, esta nova sociedade, as suas
necessidades e o seu comportamento. Entretanto, o mundo é confrontado

com a pandemia da Covid-19 que alterou a vida das pessoas, tanto a nivel

' Retirado de https://news.un.org/pt/story/2019/11/1693711
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social como econémico. Uma pandemia que “parou” o mundo, colocou-o em
qguarentena e que marca o primeiro momento disruptivo no que se refere as
vendas. As organizagoes, em todo o mundo, enfrentam interrupgoes na forga
de trabalho numa escala e velocidade sem precedentes.

O virus Covid-19 trouxe muitos desafios, a varios niveis. Todos os
setores foram, e estao a ser afetados pela pandemia, mas focaremos a analise
nos desafios para as marcas. Perante a realidade de um confinamento, de um
mundo sitiado entre quatro paredes, em que o espaco privado se sobrepde ao
publico, as vendas online tornaram-se uma necessidade. Num contexto em
que o contato fisico representa o perigo, as redes sociais passaram a ser a
forma primordial de comunicagao das marcas com os seus consumidores. A
internet tornou-se o refugio nas incertezas do Covid-19, “a conetividade &,
talvez, o elemento mais importante da mudanga na histéria do marketing”
(Kotler, 2019, p. 44). A comunicacao efetuada nas redes sociais mostra-se
como a forma mais direta de comunicar com os consumidores, pois, hoje em
dia, tudo tem de ser instantaneo e eficiente. Representa uma verdadeira
revolugao no acesso a informacao, na forma com a qual interagimos e nos
comunicamos. Uma conexao com o mundo na palma das nossas maos. As
marcas encontram neste contexto uma oportunidade para estudarem os seus
consumidores, buscarem proximidade e responderem as suas preocupacoes.
Esta centralidade no consumidor é fundamental e, para que seja auténtica, as
marcas procuram ser transparentes e empaticas.

Este artigo pretende analisar a comunicagao das marcas efetuada nas
redes sociais entre fevereiro e dezembro de 2020, com o intuito de concluir
acerca dos elementos que devem ser comunicados pelas marcas, de forma a
responderem aos anseios dos consumidores. Nesse sentido, a revisao da
literatura centrou-se em trés dimensdes: a comunicagao das marcas nas

redes sociais, com o objetivo de perceber a importancia da comunicagao
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conectada, nos tempos atuais; analise sobre o novo comportamento dos
consumidores devido a comunicagao nas redes sociais, com o proposito de
identificar este novo processo e o que efetivamente é procurado pelos
consumidores e, como tal, deve ser comunicado pelas marcas e,
contextualizacao com a situacao atual da pandemia Covid-19 que alterou
formas de estar e de viver e, como tal de relacao entre consumidores e
marcas. Num segundo ponto, através do método de estudo de caso, analisam-
se as marcas Nestlé® e Nestlé Portugal®, estudando as comunicacgdes
efetuadas pelas mesmas durante o periodo de fevereiro a novembro de 2020, e
que lhes garantiram um aumento de vendas e de notoriedade. As marcas
foram escolhidas por serem marcas que englobam em si os valores tidos hoje
como fundamentais?, valores como a preocupacao com a saude, educacao,
desenvolvimento sustentavel, crescimento, entre outros, e por terem mantido
nesta fase, uma comunicagao coadjuvada com o que a literatura salienta
como fundamental e, nesse sentido, terem mantido o envolvimento com os
seus consumidores. A base esta no problema e, neste caso, para o resolver
serad necessario adotar uma metodologia de cariz qualitativo de interpretagcao
e observacao, “o que deve determinar a opgao metodolégica do investigador
nao sera a adesao a uma ou outra metodologia, a um ou outro paradigma mas
o problema a analisar” (Coutinho, 2013, p. 35). Esta analise serd enquadrada
no periodo de fevereiro de 2020 a dezembro de 2020 de forma a refletir os
efeitos da pandemia na comunicagao de marcas nas redes sociais.

Referir que para a escolha das marcas o critério usado foi, em primeiro
lugar detetar as marcas que cresceram nesta fase da pandemia e apods a
definicao das mesmas excluir as relacionadas com saude e tecnologia pois,

por motivos 6bvios, cresceram de forma natural. Interessa analisar marcas

2 Retirado de https://unric.org/pt/objetivos-de-desenvolvimento-sustentavel/
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que com criatividade e alteragbes dos seus gestores tenham conseguido
aumentar as suas vendas e estar mais préximas das pessoas.

Em suma, o objetivo deste trabalho €, analisar a forma como as marcas
comunicam nas redes sociais, como adaptaram a comunicagao a realidade
imposta por um fator disruptivo da organizagao social, perceber o que os
consumidores procuram, identificando os elementos da comunicagao que
conduzem a uma maior proximidade entre marcas e consumidores. A Nestlé®
e Nestlé Portugal® foram as marcas escolhidas por terem aumentado as
vendas e o envolvimento com consumidores através de uma comunicagao
ativa, humana e assente em valores de responsabilidade social. O objetivo é o
de responder a questao: Quais os elementos de comunicagao que conduzem
ao envolvimento entre consumidores e marcas, através da comunicagao nas

redes sociais, especificamente na fase pandémica de Covid-19?

2. Enquadramento teérico
2.1 Comunicagao de marcas nas redes sociais

Falar de comunicacao de marcas nas redes sociais implica, em primeiro
lugar, definir o conceito de marca. Pode definir-se marca como “uma
plataforma de relacao, simultaneamente afetiva e racional — uma ponte por
onde circulam mensagens comunicacionais — que se estabelece entre uma
pessoa e as manifestagdes externas dessa marca, que se assume com uma
dada personalidade, carateristicas, valores e propésito.” (Oliveira, 2020, p.
153).

Uma marca é muito mais que um ativo de uma empresa, tem uma
identidade, uma estratégia e um comportamento forte e coerente pois, de

acordo com (Oliveira, 2020 p. 155) devera ser “um agente de mudanga,
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redutora de fricgao na relagao do cliente com ela e com a organizagao, e criar
tensao no mercado.”

A marca é o fator distintivo dos produtos, pelo que, deve firmar-se
através do seu posicionamento e do seu propdsito, o que atualmente
representa um verdadeiro desafio pois, vive-se uma era de crescimento
exponencial tecnolégico onde todos estamos conetados, as marcas
encontram neste contexto oportunidades para estarem mais perto das
pessoas. Esta centralidade no consumidor é fundamental e para que seja
auténtica, as marcas procuram ser transparentes e empaticas.

Varios autores corroboram a premissa que o envolvimento dos
consumidores com as marcas é basilar para a criacao de valor das mesmas,
este envolvimento é multidimensional pois permite construir a relagao com
dimensoOes cognitivas, emocionais e comportamentais. (Kotler, 2019; Oliveira,
2020). O envolvimento do consumidor é ainda uma componente do marketing
relacional pouco desenvolvida, mas que ja faz parte de diversas estratégias de
marketing das marcas, ou seja, é utilizado como uma ferramenta importante
que permite construir e melhorar relacionamentos com os consumidores, este
envolvimento insere-se numa area mais vasta, a do comportamento do
consumidor. Desde o estudo das necessidades, desde as fisiolégicas as de
autoestima (Maslow, 1943) a questao da satisfagdao de desejos, percebe-se
que o comportamento perante as marcas converge com a confianga, a
seguranga, a transparéncia, a identificagao, o sentido de experiéncia e a
emogao. Conclui-se que trabalhar o envolvimento requer, obrigatoriamente,
considerar estas dimensoes como parte do problema.

A literatura é unanime ao atribuir as marcas esta exigéncia, na
centralidade, no consumidor, “na era pos digital, o marketing atingira a
plenitude da personalizagdo totalmente centrada no ser humano” (Oliveira,

2020, p. 19), ou segundo a visao de Kotler (2019), “observamos os

REVISTA COMUNICANDO / 125



consumidores a transformarem-se em seres humanos completos, com
mentes, coragoes e espiritos, por isso, afirmamos que o futuro do marketing
reside na criagao de produtos, servigos e culturas empresariais que abragam e
refletem valores humanos.”.

Novas tendéncias emergem, tais como, a economia de partilha, a
economia do “agora”, a integragcao omnicanal, o marketing de conteudos e a
gestao de relacionamento com o cliente. Tendéncias que resultam desta
evolugao tecnolégica que mudou a forma de comunicagao, “hoje, embriagamo-
nos com a tecnologia digital, enquanto somos incapazes de avaliar
plenamente as consequéncias da nossa embriaguez” (Han, 2016, p. 11).

Vivemos em plena era da 32 revolugao industrial, desde meados do sec.
XX, marcada acima de tudo pelo crescimento da sociedade de informacao, ou,
na transigao para a 42 revolugao industrial ou industria 4.0 de acordo com o
conceito de Klaus Schwab (2019). Um crescimento exponencial que esta a
transformar uma sociedade de posse, numa sociedade de partilha. Um dos
principais desencadeadores tem sido as redes sociais.

Analisando no dicionario a palavra Rede Social® encontramos, “palavra
feminina; conjunto de relacdes e intercambios entre individuos, grupos ou
organizacodes que partilham interesses, que funcionam na sua maioria através
de plataformas da internet; plataforma online que permite estabelecer esse
tipo de relagoes”. O meio digital é, sem duvida, um meio de presenga, “ja nao
nos basta consumir passivamente informagdes, mas queremos produzi-las e
comunica-las de modo ativo” (Han, 2016, p. 28).

De forma a sustentar o estudo, foi efetuada uma andlise de artigos
cientificos de 2019 e 2020, usando os termos “comunicagao de marcas; brand
communication; redes sociais; social media”. Foram encontrados diversos

artigos, selecionaram-se aqueles que se centravam apenas nestes conceitos.

% Retirado de https://dicionario.priberam.org/rede%20social
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Os artigos foram analisados e foi efetuado um resumo dos mesmos. Esta
analise demonstra que, sobre este campo a literatura é vasta, coincidente na
importancia dada as redes sociais como mecanismo chave para a
comunicagao das marcas, mas nao uniforme no que respeita ao conteudo da
comunicagao. Os resultados de alguns estudos empiricos mostraram que a
comunicagao nas redes sociais tem uma influéncia positiva concluindo que,
as empresas devem encarar os meios de comunicacao digitais como um
elemento essencial do seu mix de comunicagcao de marketing de forma a
trabalhar o valor da marca. Paralelamente, a comunicagao digital gera niveis
mais elevados de emogao do que a comunicacao impressa, ou seja, € mais
propicia a construir o envolvimento com a marca pelo que, devera ser usada
para atingir o objetivo final — o envolvimento. Este envolvimento da marca
com os seus consumidores nas redes sociais, € uma ferramenta util para as
empresas de forma a obterem vantagens competitivas, como refere Gomez et
al. (2019).

Ficam algumas certezas, é fundamental comunicar através das redes
sociais para gerar envolvimento entre marcas e consumidores, mas, fica ainda
por responder cabalmente o “como”. Existem pistas de que “como” fazé-lo
pressupde uma abordagem pluralista e integrada das varias ferramentas de
marketing e de uma forma consistente, verdadeira e de confianca garantindo
uma estrutura una entre aquilo que a marca é, e 0 que comunica ou diz ser, ou
seja, a denotagcao Vs. a conotagao. “Denotagao é o que é fotografado;

conotagao é como é fotografado” (Fiske, 1982, p. 91).

2.2 Decifrando o novo consumidor conetado

Com o desenvolvimento das tecnologias méveis e da conetividade, os

consumidores ficam com pouco tempo para considerar e avaliar as marcas
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além de que, diariamente, a informagao prolifera a uma velocidade
humanamente incapaz de a acompanhar. Segundo Kotler (2019), as marcas
devem concentrar os seus esfor¢gos na intensificagcao das comunicacgoes,
reforgo da presencga online e na melhoria da relagao com o consumidor e isto é
conseguido através da diferenciagao.

Paralelamente as marcas devem aproveitar o poder da conetividade,
que traz com ela, o boca a boca eletrénico. Cada vez mais os consumidores
recorrem as opinides de terceiros aquando a decisao de compra, pelo que, os
marketeers devem certificar-se que, quando os consumidores pedem a opiniao
de outros sobre uma marca, existam defensores fiéis que inclinem a decisao a
favor da marca (Kotler, 2019, p. 51), neste contexto surge uma figura cada vez
mais atual, a do influenciador digital. A literatura demonstra que efetivamente
eles exercem influéncia acima de tudo quando sao considerados crediveis e
transparentes. Citando Kotler (2019, p. 73) “num mundo cada vez mais
transparente, a autenticidade é o ativo mais valioso”. Efetivamente,
embaixadores de marcas sempre existiram, pessoas com reconhecimento
publico, elevada notoriedade e popularidade que influenciam o mercado-alvo
em causa. O digital e as redes sociais “vém acrescentar também os novos
influenciadores digitais, no seu quase total conjunto, anteriormente
desconhecidos, mas que através destes meios vieram a construir a sua
notoriedade” (Oliveira, 2020, p. 214). Estes novos influenciadores, “ao
captarem audiéncias de elevada dimensao, passaram a constituir um meio,
através do qual algumas marcas se comegaram a afirmar e a melhor penetrar
nos seus alvos” (Oliveira, 2020, p. 214).

Como refere Scheid et al. (2019, p. 34), “é possivel destacarmos
diversos agentes que podemos identificar como influenciadores digitais e
promovermos agoes de relacionamento (pago ou organico), visibilidade e

envolvimento”, ou seja, este intermediario que tem algum poder no processo
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de decisao de compra, pois fornece informacoes e influencia ao nivel do estilo
de vida, gostos e bens culturais dos que estao nas suas redes sociais
assumem cada vez mais um papel fundamental no processo de compra e
associagao as marcas.

Neste contexto, as marcas tém de prestar atengao ao percurso do
consumidor para comunicarem da melhor forma em cada fase do mesmo.
Este percurso alterou-se, tal como se pode constatar na Figural, o que obriga
os marketeers a adaptarem-se a esta nova realidade criando marcas que se
comportem como humanos, que sejam acessiveis, simpaticas e vulneraveis,
que nao s6 preencham as necessidades funcionais e emocionais dos
consumidores como também abordem as suas ansiedades e desejos latentes

(Kotler, 2019, p. 141).

Percurso do cliente
na era anterior &

Atencdo ‘ ‘ Atitude ‘ Acdo Nova acéo

conetividade
MNa era anterior & conetividade, um
consumidor individual determina a sua
atitude em relacéo a uma marca; na era da Na era anterior & conefividade, a
conetividade, a atracdo inicial de uma fidelidade & geralmente definida
marca ¢ influenciada pela “comunidade” como retencéo e recompra; na era
em redor do consumidor para determinar a da conetividade a fidelidade &
atitude final definida como disposico para

Jl defender uma marca.
Percurso do cliente [ |
na era da ‘ Atracio ‘ ‘ Aconselhamento ‘ Acdo ‘ ‘ Advocacia
conetividade k J

Mo que diz respeito ao conhecimento das
marcas, ©s consumidores conetam-se
ativamente uns com os oufros, criando
relaces de aconselhamento e aduocacia;
em fungdo da influéncia da conversa, a
conexdo reforca ou enfraguece a atracéo da
marca.

Figura 1. A mudancga do percurso do consumidor num mundo conetado
Fonte: Kotler (2019, p. 89)

REVISTA COMUNICANDO / 129



Constata-se que atualmente o percurso do consumidor relativamente as
marcas, desenvolve-se em cinco fases: atengao, atragao, aconselhamento,
acao e advocacia pelo que é fundamental que as marcas saibam como
comunicar em cada uma das fases, de forma a aumentar o envolvimento do
consumidor e conseguir conduzi-lo até ao final do processo — a agao de
compra e advocacia da marca (Kotler, 2019). As mudangas na comunicacgao
desenvolvem oportunidades para as marcas e devem ser consideradas de
forma estratégica, esta comunicagao deve ser transparente e baseada em
valores reais e sera tanto mais efetiva se o gestor de comunicacgao identificar
claramente as ferramentas adequadas em cada etapa.

Para consolidar o estudo foi efetuado um processo de selecao de
artigos cientificos de 2019 e 2020 usando os termos “comportamento de
compra, comunicacao de marcas, redes sociais, consumer behavior, brand
communication, social media”, dos varios artigos encontrados foram
selecionados aqueles que relacionavam estes conceitos e nao apenas os que
os referiam de forma solta ou ligada com outras areas. A andlise destes
artigos demonstra que a comunicacao nas redes sociais consolida o
envolvimento com as marcas e, este, vai influenciar o comportamento do
consumidor.

Esta analise permite consolidar o que foi apurado na literatura, todos os
autores sao unanimes a defender que existe uma procura online cada vez
maior das pessoas, sobre as marcas pelo que os marketeers devem incentivar
a interagao e disponibilizagao de informacgao atual e pertinente. Constatam
ainda que o processo de decisao de compra é um processo faseado, comeca
com a atencgao e atragao da marca, passa depois para a fase de procura de
informacao e aconselhamento sendo que esta fase é considerada a fase
primordial na consolidagao da relagao das marcas com os consumidores e

gue, quanto maior o envolvimento, maior a possibilidade de compra e, dos
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consumidores se tornarem os proprios defensores da marca divulgando a
mesma e influenciando terceiros — processo de advocacia da marca.

Concluem que a literatura ainda é escassa sobre este tema, mas
existem ja algumas certezas como a que o papel principal na atribuicao do
valor de marca esta do lado do consumidor, pelo que é necessario avaliar a
comunicagao entre marca e consumidor, entender o consumidor, a forma
como usa as redes sociais e direcionar a comunicagao nesse sentido, e que
existe uma figura, que é a do influenciador digital, que até pode ser o préprio
consumidor quando se torna defensor da marca, e que vai condicionar, na fase
da procura de informacao, todo o processo dos futuros consumidores.

Existem inUmeras formas e estratégias de comunicagao nas redes
sociais: potenciando a interagao, garantindo a atencao, criando entusiasmo,
ligacao e confianga, trabalhando a identificagao, potenciando o boca a boca
eletrénico, aprofundando a experiéncia, etc. Na literatura nao existe consenso
havendo autores a defender cada um dos fatores como fundamentais sendo
que a base é, sem duvida, a interacao continua criando uma lealdade perante a
marca, que no futuro, além da compra leve ao processo de advocacia da

mesma.

2.3 Contextualizagao da comunicagao de marcas no periodo da pandemia

Covid-19

Nos ultimos anos tém existido grandes mudangas ao nivel do
marketing: primeiramente era centrado no produto, evoluiu para um marketing
centrado no consumidor e atualmente, centrado no ser humano, tal como
refere Kotler (2019), mas nesta era de transicdo e de mudanca é necessdria
uma nova abordagem que acompanhe o percurso do consumidor na economia

digital de forma a “guiar os consumidores na sua viagem desde a atengao a
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advocacia” (Kotler, 2019, p. 20). Se tal ja era primordial, com a pandemia
Covid-19 intensificou-se esta necessidade, das marcas estarem cada vez mais
préoximas das pessoas.

O mundo foi confrontado no final de 2019, com uma pandemia que
alterou todos os contextos sociais, econémicos e politicos. A conetividade e a
evolucao da tecnologia foram a ancora para se manterem muitas relagdes de
trabalho, interagoes pessoais e a economia a funcionar. Numa altura em que a
maioria da populacao mundial ndao podia sair e interagir, a comunicagao online
adquiriu uma enorme relevancia e propiciou a divulgacao das marcas e a sua
consolidagao no mercado digital.

As marcas encontram neste contexto desafios e oportunidades
assentes num trabalho continuo de envolvimento com os consumidores, como
refere Oliveira (2020), as marcas terao de continuar os processos de:
humanizacgao, aproximacao ao cliente, base do modelo de negécio, confianga,
transparéncia, proatividade nas respostas, provocagao da mudanca e reducao
na fricgao, experiéncias fortes e serem centradas no ser humano. Ou seja,
tornar o ser humano o centro efetivo da criacdao e desenvolvimento das
marcas, € fundamental para que estas tenham sucesso como refere Oliveira

(2020, p. 83):

As marcas tém de ser auténticas, transparentes e empaticas (humanas), com
a capacidade de apoiar e resolver os problemas dos clientes, terem os seus
produtos e servigos disponiveis; compreender e otimizar a experiéncia do
cliente, disponibilizando solugdes simples sem atritos (...) agdes de marketing
determinadas pelo comportamento dos clientes em cada fase da relagao e em
cada ponto de contato.

Importa perceber, neste novo contexto, o que o consumidor procura,
que elementos de comunicagao devem ser priorizados. Numa altura onde

prolifera o medo, a inseguranga, a solidao, o propdsito das marcas assume um
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papel fundamental. Cada vez mais as pessoas procuram marcas com as quais
se identifiquem, porque sao socialmente responsaveis, pelo que s6 com uma
visao mais ampla, que va além da maximizagao dos lucros é que as empresas
sobrevivem, crescem e se perpetuam, ou seja, empresas validas hoje em dia
sao, como refere Scheid et al. (2019, p. 292) “ aquelas que mantém uma
interacao ativa e responsavel com o ambiente externo — no seu todo, e nao
apenas na sua parcela econémica (..) assumem a responsabilidade de
preservar a integridade do sistema social do ambiente em que atuam.”. Torna-
se fundamental ir de encontro a estes valores que representam propdsitos, de
forma a consolidar a relagdo com os publicos, tal como refere (Scheid et al.,

2019, p. 261),

Na medida em que uma organizagao posiciona qual é o seu propésito ela
tende a contribuir para a percecao de associacao e de valor. Em tempos
marcados pela expetativa de posicionamento das organizacoes, este caminho
serd cada vez mais desejado e necessario — ao menos para quem desejar se
manter competitivo.

A comunicacao digital estd a sofrer uma grande aceleracao decorrente
da pandemia provocada pela Covid-19, como refere Oliveira (2020, p. 85)
“desde logo porque as expetativas dos consumidores bem como as suas
motivacoes, processos de escolha e formatos de compra estao a alterar-se de
forma acentuada.”. Vivemos um grande desafio que decorre do afastamento
social, e da perda de rendimentos, mas, ao mesmo tempo, os consumidores
estdao cada vez mais identificados com causas e valores que consideram
fundamentais e valorizam as marcas que através do seu posicionamento se
associam aos mesmos valores. Neste contexto, Oliveira (2020) refere que as
principais tendéncias que se perspetivam ao nivel do comportamento dos
consumidores sao: os consumidores irao dar valor as marcas que cumpram a

sua promessa de valor ou seja que gerem confianga, procurar-se-a tudo o que
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tiver a ver com segurancga, pelo que, as marcas deverao promover este valor,
havera uma aversao a multidoes e assistir-se-4 ao comportamento do casulo
e, manter-se-a a crescente virtualizagao do processo de pesquisa de compra,
com recurso a meios cada vez mais digitais o que passa por um forte
incremento do comércio eletrénico (e-commerce).

No futuro tudo sera digital e mais humano, sera através da tecnologia

que as relagoes se irao desenvolver, tal como refere Oliveira (2020, p. 93),

A tecnologia devera estar ao servico da sociedade e das pessoas (.). E
essencial que, a par das hard skills, se aposte no desenvolvimento de soft e
human skills como o pensamento critico, inteligéncia emocional e criatividade.
Num mundo volatil, incerto, complexo e ambiguo em que vivemos essas
competéncias serao essenciais.

De forma a consolidar a revisao tedrica foram analisados artigos
cientificos que se debrucam sobre o tema. Foi efetuada uma pesquisa de
artigos cientificos usando os conceitos “comunicacao de marcas, redes
sociais, pandemia Covid-19, brand communication, social media. Covid-19
pandemic”, ap6s os resultados foram selecionados artigos que interligavam os
trés conceitos de forma direta.

A analise dos mesmos demonstra que cada vez mais as pessoas estao
conetadas e que a pandemia veio aumentar o uso do digital, numa altura em
que o distanciamento social foi obrigatério, as pessoas encontraram nas
redes sociais, a forma de estarem ligadas com o mundo, comunicarem e
consumirem.

Paralelamente, as marcas que apresentaram conteudos socialmente
responsaveis, com compromisso e propoésito tiveram o seu valor reconhecido

para com os seus consumidores.
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Constata-se a importancia dos influenciadores digitais como figuras
que medeiam a ligagao entre marcas e consumidores, sendo que, tem de |lhes
ser reconhecida transparéncia e credibilidade.

Estes estudos salientam a geracao milénio de novos utilizadores do
digital, que de uma forma natural usam as redes sociais para criarem
conteudo e para consumirem conteudo, pelo que criar envolvimento e empatia
é fundamental para que as marcas tenham sucesso, mais do que promocgdes
de pregos, as pessoas hoje procuram marcas com causas 0 que gera uma
identificagcao com as mesmas e leva ao processo de compra e posteriormente
a advocacia da marca. Salientam a importancia da advocacia como fator
fundamental para que as marcas ganhem credibilidade e com isso, tenham

cada vez mais clientes fidelizados e que repetem o processo de compra.

As marcas, além de se afirmarem no mercado através do seu posicionamento,
tém de assumir um dado propdsito, uma causa e uma funcao social, um valor
para a Humanidade, algo que aumente o valor funcional do produto ou servigco
e represente quase que um prémio ao seu cliente, por poder sentir que, ao
comprar o produto da marca, estd a fazer parte de algo superior. (Oliveira,
2020, p. 157).

2.4. Estudo da marca Nestlé® e Nestlé Portugal® no periodo da pandemia

Com base na revisao da literatura e com vista a responder a pergunta:
Quais os elementos de comunicagao que aumentam o envolvimento entre
marca e consumidores, através da comunicagao nas redes sociais, em tempos
de crise, especificamente na fase pandémica? A resposta sera conseguida
através de uma analise integrada dos dois conceitos base deste estudo:
marcas e consumidores, ou seja, esta pesquisa insere-se no paradigma
qualitativo ou interpretativo pois tem como objetivo analisar a realidade de

forma a compreender a comunicagao das marcas nas redes sociais e 0s
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elementos procurados pelos consumidores, nesta fase de pandemia em que
vivemos. “A abordagem interpretativa/qualitativa das questbes sociais e
educativas procura penetrar no mundo pessoal dos sujeitos” (Coutinho, 2013,
p. 18).

O objetivo &, perceber como as marcas usam as redes sociais para
comunicar, qual o conteudo usado, a interacao efetuada com os
consumidores e a forma como auscultam o mercado para que possam ir ao
encontro dos consumidores.

Para alcangar a resposta a pergunta, a metodologia serd uma
metodologia qualitativa de interpretacao e observacdao. O processo
metodoldgico neste estudo, foi desenvolvido com base na pergunta de partida.
A analise foi enquadrada no periodo de fevereiro de 2020 a dezembro de 2020
de forma a refletir os efeitos da pandemia na comunicacao de marcas nas
redes sociais. O método definido, de forma a perceber o que as marcas
comunicam, como comunicam e onde comunicam foi o de estudo de caso
pois é através da observagao do que as marcas fazem e da andlise qualitativa
das mesmas, que se pode concluir acerca dos elementos de comunicacao
agora priorizados pelas mesmas. Efetuou-se observacao e analise de
conteudo das publicacdes efetuadas na rede social Instagram por ser uma das
redes sociais mais usadas em Portugal®, posteriormente a informacao foi
sistematizada relativamente ao: conteudo das publicagdes, numero de likes,
numero de comentarios e periodicidade das publicagoes de forma a consolidar
a informacgao recolhida e permitir retirar conclusoes.

Para o estudo de caso foram escolhidas as marcas: Nestlé® e Nestlé
Portugal®, por terem aumentado as suas vendas e paralelamente a sua
visibilidade. O grupo Nestlé possui uma marca global - Nestlé®, e, subdivide-se

por marcas territoriais: Nestlé Portugal®, Inglaterra®, etc. Mantém uma

4 Retirado de https://4gnews.pt/redes-sociais-mais-usadas/
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comunicacgao institucional assente em valores de sustentabilidade ambiental,
qualidade, seguranga, diversidade cultural, inclusao, ética e integridade, com o
propdsito de gerar valor para a sociedade. Ou seja, um grupo que efetua uma
comunicagao baseada no que a literatura defende como fundamental hoje em
dia para consolidar relagbes com os seus consumidores, como se pode

constatar no propdsito da marca:

Inspirados pela descoberta cientifica do nosso fundador, Henri Nestlé, guiados
pelos nossos valores e tendo a nutricao como pilar central da nossa atividade,
trabalhamos lado a lado com os nossos parceiros para melhorar a qualidade
de vida e contribuir para um futuro mais saudavel.’

A Nestlé Portugal® por sua vez, mantendo os principios da marca mae,
comunica assente em trés grandes pilares: pessoas e familia, comunidade e
planeta. Ou seja, uma marca que tem como objetivo melhorar a qualidade de
vida e contribuir para um futuro mais saudavel.

A Nestlé® aumentou as suas vendas em 2,8% de janeiro até junho de
2020, dados oficiais da propria marca divulgados no relatério da mesma
disponivel no site oficial®. Paralelamente a HSR Specialist Researchers’
desenvolveu um indicador sobre o comportamento das marcas durante este
periodo, segundo a percecao do consumidor. O indicador é calculado com
base em trés informagoes: lembranga espontanea da marca em agoes
voltadas para a crise da Covid-19, associagao da marca aos seis atributos
essenciais para construgao de imagem de marca transformadora e, power of
voice, ou seja, o potencial de comunicagao da marca considerando o numero

de seguidores dela nas redes sociais. A combinagao dessas trés propriedades

% Retirado de www.nestle.com

6 Dado retirado do relatdrio de contas da Nestlé disponivel em www.nestle.com

" Retirado de https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2020/04/28/estudo-da-hsr-lista-20-
marcas-mais-transformadoras-na-pandemia.html
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gera uma pontuagao que varia de 0 a 300 e quanto maior a pontuagao, maior a
associacao da marca a uma postura transformadora. Os seis atributos que a
HSR considera como essenciais para a relevancia de uma marca sao: oferecer
acoes voltadas a sociedade, investir na seguranga de seus consumidores,
investir na seguranga de seus funcionarios, oferecer solugbes aos seus
consumidores em momentos de crise, inovar em momentos de crise, e ser
justa e ética. Nesta analise a Nestlé® ficou em 7° lugar o que demonstra a
pertinéncia desta marca neste estudo pois, além de ter aumentado as vendas
efetuou uma comunicacdao nas redes sociais que a levou a um
reconhecimento global como marca transformadora.

Pelas limitagdes na andlise, nao podemos inferir se o aumento de
vendas esta diretamente ligado com a comunicagao efetuada pela marca pois,
paralelamente a mudanga na comunicagao, a marca também procedeu nesta
fase a um investimento em determinados produtos ligados com a saude que
Ihe garantiram crescimento de quota de mercado. No entanto, demonstra bem
o percurso de uma marca que na altura da pandemia redirecionou os seus
produtos e alterou a comunicacao adotando uma linguagem emotiva,
apoiando causas, demonstrando responsabilidade social e passando uma
imagem de leveza, confianca e otimismo.

Decidiu analisar-se o caso da Nestlé® e da Nestlé Portugal®, através
das publicagdes efetuadas na rede social Instagram, desde fevereiro a
novembro de 2020, como indicador do que foi feito nos restantes paises onde
opera.

Relativamente a marca Nestlé®, a informagao foi sistematizada como

se pode verificar na Tabela 1:
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. Comentarios
Nestlé® Publicacoes Likes nas nas Visualizacées
publicacoes
publicacoes
Fevereiro 9 13743 216 4517
Marco I 10473 338 70232
Abril I 5237 284 36457
Maio 15 14116 617 45967
Junho I 13309 875 9725
Julho 14 13667 456 50237
Agosto 15 10331 1071 38992
Setembro 19 13739 453 19749
Outubro 14 10616 538 30220
Novembro 16 5021 343 41106
Dezembro 14 7934 631 31304
TOTAL 149 118186 5822 378506

Tabela 1. Grelha de andlise das publicacoes efetuadas pela marca Nestlé®
Fonte: adaptado do instagram da marca Nestlé®

A marca regista mais de 285 mil sequidores® e uma comunicacao
periddica e sistematica por meses, alcancando os seus publicos uma vez que
o numero de likes mensal tem uma média de 10744 e o numero de
comentarios regista uma média mensal de 529.

Ao nivel das publicacdes efetuadas no Instagram pela Nestlé®,
podemos constatar uma linguagem institucional que se posiciona como
socialmente responsavel, preocupada com a saude e crescimentos saudaveis
e paralelamente, ativamente comprometida com o planeta terra e
sustentabilidade, como se pode verificar na sistematizacao efetuada na

Tabela 2:

8 Retirado de https://www.instagram.com/nestle/
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Temas publicacées Quantidade
Sustentabilidade 48
Preocupagiao ambiental 36
Nutri¢ao e produtos 32
Marcas 31
Crescimento saudavel 28

Nestlé® Inovagio 21
Diversidade Cultural 13
Educacgao e juventude 10
Apoio animal 9
Colaboradores 6
Reciclagem 5
Apoio comunidade 3
Iguadade género 3

Tabela 2. Temas das publicagoes efetuadas pela marca Nestlé®

Constata-se que a comunicagao de sustentabilidade vem de anos
anteriores, este ano consolidaram essa preocupacao acrescentando a
importancia da comida e de um crescimento saudavel apostando bastante
neste topico.

Ou seja, uma comunicagao baseada em conceitos de sustentabilidade

como se pode observar nas Figuras 2 e 3:

Figura 2. Comunicagao sobre aceleragao de agoes para reduzir emissoes de gas no
ambiente
Fonte: Instagram da marca Nestlé®
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Figura 3. Aposta nos alimentos e crescimento saudaveis
Fonte: Instagram da marca Nestlé®

Uma comunicacao ativa durante a quarentena, mostrando proximidade
com as pessoas, com carater emocional envolvendo criangas e animais de

estimagao, como se comprova nas Figuras 4 e 5:

#HeaithierKids #Nestle $Goodlife

®

oQv N
Gostos: nestle.portugal «
899 outras pessoas

A pt ;
GROWING

your own veg

Figura 4. Ideias de atividades para fazer em casa com criangas
Fonte: Instagram da marca Nestlé®
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Figura 5. Ideias de atividades para fazer em casa com animais
Fonte: Instagram da marca Nestlé®

Uma presenca forte, apelando a um crescimento saudavel, com uma
comunicacao emotiva envolvendo testemunhos de clientes como se constata

nas Figuras 6 e 7:

NESTLE for RIS nestie © - A seguir

HEALTHIER KIDS @

. nestle @ Today is
r

Inspiring families

to raise
healthier kids

2 077 visualizagdes

Figura 6. Testemunho de um cliente
Fonte: Instagram da marca Nestlé®
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Figura 7. Testemunho de um cliente
Fonte: Instagram da marca Nestlé®

Uma comunicacao inclusiva, de preocupacao social com aposta na
educacao, usando testemunhos de colaboradores passando imagem de

confianga como se vé nas Figuras 8 e 9:

BET  nestle @ - Asequir

‘o JOVENES.

needs © QY W

X = A
N%%“ Yoy Csee=
: . ‘5:_" Adicions um comentirio.
Figura 8. Aposta na educagao Figura 9. Aposta nos jovens
Fonte: Instagram da marca Nestlé® Fonte: Instagram da marca Nestlé®

A anadlise foi concluida com a sistematizagdao das hashtags usadas
onde se constata as maiores preocupagdes da marca nas suas divulgagoes,

ver Figura 10.
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Figura 10. Nuvem palavras das hashtags usadas nas publicagoes

Relativamente a Nestlé Portugal®, a informacao foi sistematizada

como se pode verificar na Tabela 3.

Comentarios
Nestlé Likes nas
Publicacdes nas Visualizacdes
Portugal® publicacdes
publicacoes

Fevereiro 6 1029 5
Marco 5 1241 30
Abril 9 4209 51 1262
Maio 10 4224 34 26318
Junho 4 723 24 1444
Julho 5 731 13 46628
Agosto 6 1104 18
Setembro 3 818 31
Outubro 4 808 18
Novembro 2 473 26
Dezembro 3 310 15 1973
TOTAL 57 15670 265 77625

Tabela 3. Grelha de andlise das publicacoes efetuadas pela marca Nestlé Portugal®
Fonte: adaptado do Instagram da marca Nestlé Portugal®
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A marca regista 7272° segquidores e uma comunicagdo periddica e
sistematica por meses, alcangando os seus publicos, registando uma média
mensal de 1425 /ikes e o nimero de comentarios regista uma média mensal de
265.

Ao nivel das publicagdes efetuadas no Instagram pela Nestlé
Portugal®, podemos constatar publicagdes muito humanas, baseadas nos
seus colaboradores e com preocupagao com educagao, crescimento saudavel
assim como com a sustentabilidade e comunidade, como se confirma pela

Tabela 4.

Temas publicagées | Quantidade

N
w

Colaboradores

Educagdo e juventude

Sustentabilidade

Apoio Comunidade

Nestlé Marcas

Portugal® |Diversidade Cultural

Nutricao

Igualdade género

Seguranga e protegiao

Crescimento saudavel

Inovagao

— =N w ]| NN

Apoio animal

Tabela 4. Tematicas das comunicagoes das publicagoes

Analisando o conteudo das publicagoes, constata-se uma imagem geral
usando os colaboradores da Nestlé Portugal® sempre a sorrir, transparecendo
leveza e a célebre frase desta pandemia — vai ficar tudo bem, como se analisa

na Figura 11:

% Retirado de https://www.instagram.com/nestle/
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Figura 11. Imagem geral da pagina do Instagram Nestlé Portugal®
Fonte: Instagram da marca Nestlé Portugal®

Uma comunicagcao baseada num compromisso com as pessoas,
familias, comunidade e planeta, mostrando o propdsito da marca como se

pode constatar nas Figuras 12,13 e 14:

Instagram

Figura 12. Preocupagao com as pessoas e familias
Fonte: Instagram da marca Nestlé Portugal®
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& 55 gostos

Figura 13. Preocupagao com as comunidades
Fonte: Instagram da marca Nestlé Portugal®

}  nestie.portugal @ + A sequir

T~

{5 nestle portugal @ Apoiamos a5
' Comu T

COMUNIDADES

Qv N

47 gostos

Figura 14. Preocupagao com o planeta
Fonte: Instagram da marca Nestlé Portugal®

Preocupagao ambiental e um acreditar no futuro e nas novas geragdes

apelando ao consumo de comida saudavel e bioldgica e a reciclagem como se

vé nas Figuras 15 e 16:

BS) nestieportugal @ « A seguit

nesti.portugal © - A sequir

Figura 16. Aposta na reciclagem

Figura 15. Apelo a comida saudavel
Fonte: Instagram da marca Nestlé Fonte: Instagram da marca Nestlé
Portugal® Portugal®
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Uma postura de comunicagao ativa e constante, salientando valores
como a responsabilidade e o compromisso para com o planeta e, de uma
forma mais pormenorizada, com as familias, salientando a importancia de
uma alimentagao saudavel. Através de uma imagem leve, sorridente e feliz
efetivamente conseqguiu, nesta altura da pandemia, manter o envolvimento
com os seus seguidores, como se pode constatar pelos comentarios
continuos e gostos crescentes nas publicagoes, como se pode constatar na
nuvem de palavras efetuada através dos hashtags das publicagoes, ver Figura
17.

ONossolPropssito
. DivensidadeCullural

By DimBiir e o Peresis
BAgTo#@ﬁ%%Lgomﬁ

adeUendo
Bwﬂfo(’a&ng

PetatUWonk

Figura 17. Nuvem palavras das hashtags usadas nas publicagoes

5. Conclusao

O ano de 2020 foi marcado por uma pandemia que afetou toda a
populagao mundial, uma alteragcao com efeitos a varios niveis, como o
isolamento provocado pelo confinamento obrigatério e o distanciamento
social implicito que obrigou a novas formas de socializar e comunicar.

A tecnologia garantiu alguma normalidade, uma forma mais especifica,

as redes sociais foram a base para as relagoes pessoais e profissionais
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continuarem a desenvolver-se. Estamos mais conetados e vivemos numa
sociedade em rede “a sociabilidade em rede é um conceito fundante que
perpassa diferentes dominios de conhecimentos, dos média, dos campos
sociais, dos grupos e comunidades” (Scheid et al., 2018, p. 115).

Neste contexto, as marcas enfrentaram a oportunidade de poderem de
uma forma econdmica e instantanea comunicarem com 0S Seus
consumidores, mas, paralelamente, encontraram alguns desafios: a enorme
quantidade de informagao que circula na internet; a velocidade de informacgao
humanamente impossivel de acompanhar; a desinformagao que cria
desconfianga; a falta de tempo ou até de disponibilidade mental para
pesquisar informagoes; nao ser possivel controlar tudo o que circula nas
redes.

O mundo mudou, as pessoas mudaram, os seus comportamentos
refletem essa mudanca. Hoje em dia um consumidor reflete um
comportamento diferente do considerado tradicional: comega por se sentir
atraido por uma marca, procura aconselhar-se na sua tribo ou através de
influenciadores a quem reconheca verdade e s6 depois compra e, tudo isto,
online. Se este processo exceder as suas expetativas e gerar satisfacao, o
envolvimento com a marca vai fortalecer-se levando a que ele préprio divulgue
e crie conteudo sobre a marca.

Paralelamente também se conclui que, existe cada vez mais uma
preocupagcao ambiental de sustentabilidade e a procura por marcas que se
associem a causas e propositos. Marcas que assumam um cCoOmpromisso para
com O nosso bem comum sao valorizadas pelos consumidores,
exemplificamos com o caso das marcas: Nestlé® e Nestlé Portugal® que,
através de uma comunicagao ativa, assente em valores de responsabilidade
social como: a inclusao, a ecologia, a educagao, a alimentagao saudavel, entre

outros, viram a sua visibilidade aumentada. As vendas das marcas
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aumentaram no periodo da pandemia, no entanto, a par da comunicagao nas
redes sociais, algumas praticas de gestao foram desenvolvidas, como a
aposta em produtos saudaveis, pelo que nao podemos deduzir que, 0 aumento
de vendas se deu apenas devido a forma como efetuou a comunicagao nas
redes sociais, no entanto, certamente esta potenciou o envolvimento dos

consumidores com as marcas.

A comunicacgao digital assume a forma nao s6 de espectro, mas também de
virus. E contagiosa, porque se produz imediatamente no plano emocional ou
afetivo (...) Uma informagao ou um contetido, ainda que de pouca significagao,
pode difundir-se rapidamente na rede, como uma epidemia ou pandemia. (...)
Nenhum outro meio de comunicagdao possui um poder de contagio
comparavel. (Han, 2016, p. 69).

De forma a responder a questao colocada no inicio deste artigo: Quais
os elementos de comunicagao que conduzem ao envolvimento entre
consumidores e marcas, através da comunicagao nas redes sociais,
especificamente na fase pandémica do Covid-19? Concluimos que,
conhecendo o novo percurso do consumidor conetado, é na fase da atragao e
do aconselhamento que, através de influenciadores digitais, a quem seja
reconhecida verdade, se deverda comunicar e esta comunicagao devera ser
assente em elementos de: leveza, transparéncia, propdsitos e causas,
emocionais, confianga, seguranga e demonstrando preocupagao com
pessoas, comunidades e planeta.

Ou seja, numa era em que comegamos a viver em grupos torna-se
urgente voltarmos a ser uma comunidade, urgem valores de respeito, partilha
e solidariedade e as marcas que basearem o seu propdsito nestes valores

serao reconhecidas pelos consumidores.
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Resumo: Marcas sao fendmenos socioecondémicos, midiaticos e de
comunicacao de massa. Vivemos numa época de crises que se cruzam:
disrupgoes climaticas, injusticas raciais e sociais, tensoes face a pressao de
ciclos crescente de refugiados, desigualdades econdomicas, emancipacao
feminina, diversidade, pds-generismo e ameacas a democracia. Na
contemporaneidade existem temas importantes para serem discutidos pela
sociedade e as marcas podem fomentar discussdes. A metodologia deste
artigo segue um estudo de caso multiplo, com a recolha de informacgdes através
de pesquisa documental realizada na internet em sites de veiculos de imprensa
e em redes sociais e também diretamente com gestores das marcas estudadas
para analise do discurso de quatro casos ilustrativos: Magazine Luiza e seu
Programa 2020 de Trainees exclusivo para Negros; Natura com Dia dos Pais
2020 protagonizado por um homem transgénero; O Boticario com o lancamento
2020 da linha Botik e a campanha de formacao de influenciadoras com mais de
40 anos; NBA com os Playoffs 2020 e o mote Black Live Matters. Como
resultado desta investigacgao, resta evidente a contribuicao da comunicagao
regenerativa para que as marcas impactem positivamente o tecido social.

Palavras-chave: comunicagao regenerativa, comunicagao de marca; tecido
social; ESG; stakeholders capitalism.
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Regenerative communication: how brands give chance and voice to
relevant contemporary issues - the cases of Magazine Luiza,
Natura Cosmetics, NBA and Botik

Abstract: Brands are socioeconomic, media and mass communication
phenomena. We live in a time of intersecting crises: climate disruptions, racial
and social injustices, tensions under the pressure of growing refugee cycles,
economic inequalities, female emancipation, diversity, post-genderism, and
threats to democracy. Currently, there are important issues to be discussed by
society and brands can foster discussions. The methodology of this paper
follows a multiple case study, with the collection of information through a
research carried out on the internet on press websites as well as in social media,
and also directly with managers of the brands studied for a discourse analysis
of four illustrative cases: Magazine Luiza and its 2020 Trainee Program
exclusively for Blacks; Natura with Father's Day 2020 starring a transgender
man; O Boticario with the 2020 launch of the Botik product line and the training
campaign for influencers over 40 years old; NBA Playoffs 2020 and the motto
Black Live Matters. As a result of this investigation, the contribution of
regenerative communication for brands to positively impact the social tissue is
evident.

Keywords: regenerative communication; brand communication; social tissue;
ESG; stakeholders capitalism.

Comunicacion regenerativa: como las marcas dan oportunidad y
voz a temas contemporaneos relevantes - los casos de Magazine
Luiza, Natura Cosméticos, NBA y Botik

Resumen: Las marcas son fenédmenos socioecondémicos, mediaticos y de
comunicacion de masas. Vivimos en una época de crisis entrecruzadas:
alteraciones climaticas, injusticias raciales y sociales, tensiones bajo la presion
de los crecientes ciclos de refugiados, desigualdades econdmicas,
emancipacion femenina, diversidad, post-género y amenazas a la democracia.
Actualmente, hay temas importantes que deben ser discutidos por la sociedad
y las marcas pueden fomentar las discusiones. La metodologia de este trabajo
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sigue un estudio de caso multiple, con la recoleccién de informacion a través de
una investigacion realizada en internet en sitios web de prensa, asi como en
redes sociales, y también directamente con los responsables de las marcas
estudiadas para un analisis del discurso de cuatro ilustrativos: Magazine Luiza
y su Programa de Trainees 2020 exclusivamente para Negros; Natura con el Dia
del Padre 2020 protagonizada por un hombre transgénero; O Boticario con el
lanzamiento 2020 de la linea de productos Botik y la campana de formacién
para influencers mayores de 40 anos; NBA Playoffs 2020 y el lema Black Live
Matters. Como resultado de esta investigacion, es evidente el aporte de la
comunicacion regenerativa para que las marcas impacten positivamente en el
tejido social.

Palabras clave: comunicacion regenerativa; comunicacion de marca; tejido
social; ESG; stakeholders capitalism.

1. Introducao

Vivemos numa época de crises que se cruzam: disrupcoes climaticas,
injusticas raciais e sociais, tensdes face a pressao de ciclos crescente de
refugiados, desigualdades economicas, emancipacao feminina, diversidade,
pds-generismo, ameacas a democracia, dentre outros hot topics. Na
contemporaneidade de todos os tecidos sociais, gracas a globalizagao da
comunicacao que interliga povos de todo planeta e d4 maior notoriedade aos
assuntos se comparado ao que acontecia no passado, cada vez mais existem
temas importantes para serem discutidos pela sociedade e as marcas tém
poder para fomentar tais discussoes. Neste contexto, as marcas sao
“fendmenos socioecondmicos” (Ruao, 2017, p.15) que importa estudar porque
sao, também, fendmenos midiaticos e de comunicagao de massa e por isso
fazem parte deste processo comunicacional global. Ademais, as marcas

podem, através de suas comunicagoes, fomentar discussoes, disseminar
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ideologias, defender ou dar notoriedade a temas sociais e ambientais e assim
agir como fontes de informagcao no espaco publico, o que as tornam um
fendmeno relevante para estudos contemporaneos no ambito das Ciéncias da
Comunicacgao.

Apesar da sua natureza intangivel, devemos ter em mente que as marcas
sao criadas e comunicadas por pessoas e para pessoas. Logo, tal como os
individuos, as marcas nao sao “perfeitas” e tém suas idiossincrasias que devem
ser consideradas. Logo, investigar sobre a comunicacao de marcas é também
estudar pessoas dentro de contextos sociais liquidos (Bauman, 2014),
acelerados e mutaveis. As marcas, mesmo sendo “imperfeitas”, assim como
nés humanos, podem produzir comunicagoes empaticas e que sejam positivas
ao tecido social. E a partir desses pontos de vista que esta investigacdo se
desenvolveu, com o objetivo estudar o conceito da comunicagao regenerativa, ou
seja, como as marcas podem dar vez e voz a temas relevantes ao tecido social
contemporaneo, colaborando com sua regeneracao, a luz de quatros casos
recentes de comunicacao de marca.

Buscando entender a regeneracao a partir da area médica, aprendemos
que o processo de regeneragdo celular precede um outro chamado reparacao
(Kumar, Abbas & Aster, 2013) e isso se torna especialmente interessante
qguando transpomos esse conceito bioldgico para a area social em didlogo com
as marcas, que com suas forgas e alcances, também podem colaborar na
regeneracao do tecido social atingido por tantas mazelas contemporaneas que
devem ser reparadas para que a vida em sociedade seja melhor.

Para compreender o que seria a comunicagao regenerativa, devemos
considerar as tendéncias recentes que atingem o universo das marcas;
stakeholders capitalism e ESG (economical, social and governance) sao conceitos

que vém sendo empregados para orientar e avaliar as atuagdes de marcas e
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que se relacionam, também, com a ideia da sustentabilidade de modo mais
abrangente.

A metodologia utilizada neste artigo abrange a recolha de dados através
de uma pesquisa documental realizada na internet e também o levantamento
de informacoes realizado com gestores das marcas analisadas, com o estudo
de trés casos no Brasil e um nos Estados Unidos. Também incluiu, como
método qualitativo, a analise de discurso sobre os casos e suas repercussoes,
pois “areflexao é anterior a ciéncia, que apenas se serve dela com mais método”
(Durkheim, 2007, p. 15).

Os casos selecionados sao: Magazine Luiza e seu Programa de Trainees
exclusivo para Negros; Natura com Dia dos Pais 2020 protagonizado por um
homem transgénero; O Boticdrio com o langamento da linha Botik e a campanha
de formacgao de influenciadoras com mais de 40 anos; NBA com os Playoffs 2020

e o mote Black Live Matters.

2. Enquadramento Tedrico e conceitos-chave

2.1 O Zeitgest, as marcas e o branding

Consideramos as marcas como caracteristicas do “espirito nosso do
tempo”, expressao que advém da palavra alema zeitgest sendo zeit (época ou
tempo) e geist (espirito, esséncia), que significa o espirito de um tempo em que
se vive em dado momento da humanidade. O termo foi cunhado pelo filésofo
Hegel no século XIX, porém recentemente ganhou novos contornos, pois
podemos entender o zeitgest como um padrao de praticas significativas, em um
periodo histérico determinado, realizadas por grupos sociais em determinados

contextos geograficos (Hegel, 1977; Krause, 2019). Certamente a busca pela
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compreensao do zeitgest interessa a marcas que se comunicam dentro de uma
realidade social cada vez mais polifénica.

A definicao de marca é um dos aspectos mais polémicos entre os
especialistas no assunto (Kapferer, 2012). Segundo a AMA (American
Marketing Association) e endossado por Philip Kotler desde os anos de 1970,
“uma marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinacao
deles, que identifica os produtos ou servicos de um vendedor ou grupo de
vendedores e os diferencia dos concorrentes” (Kotler, Armstrong, Harris & He,
2020, p. 666). O autor também pontua que uma marca é “qualquer rétulo que
carrega significado e associacoes e que uma grande marca faz mais: empresta
coloracao e ressonancia a um produto ou servico” (Kotler, 2003, p. 8) e que a
marca também “se configura em um ativo intangivel e valioso de uma fonte
conhecida que oferece uma série de beneficios a clientes e organizacdes e,
portanto, precisa ser administrado cuidadosamente” (Kotler & Keller, 2012, pp.
9 e 284).

Em uma outra dimensao, situamos que a marca sempre existiu como um
simbolo antropoldgico e que precede, e muito, a industrializacao, as empresas
e mesmo o Marketing; assim, em um mundo incerto, saturado de noticias e
informacgoes, a principal funcao de uma marca é permitir que os clientes a
encontrem, oferecendo garantias e tranquilidade (Heilbrunn, 2017). Heilbrunn
em dialogo com Aaker, pondera que uma marca nao pode se dar ao luxo de
continuar fabricando os mesmos produtos e enviando as mesmas mensagens
infinitamente, sob o risco de entediar seus clientes (Heilbrunn, 2015), sendo
necessario que a marca traga novidades e inovagOes constantes,
nomeadamente em seus esforcos de comunicagao, o que corrobora com o
pensamento Aaker que por sua vez pontua que as marcas devem ser

revitalizadas (Aaker, 1991) e, portanto, evoluir ao longo de sua existéncia, se
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alinhando com as evolugdes inevitaveis do tecido social, suas questdes e
tematicas.

Sob outra o¢tica, Teresa Ruao destaca que “as marcas constituem
promessas de valor que devem ser relevantes para os consumidores ao mesmo
tempo em que sejam executaveis pelas organizagoes, duraveis e crediveis no
mercado” (Ruao, 2017, p. 35). Ampliando a discussao e pensando a marca
enquanto midia, citamos outros autores que afirmam: “os média nao aparecem
como meros veiculos, canais ou tecnologias, mas sao também agentes no
espaco econdmico, politico, social e cultural” (Pinto, Pereira, Pereira & Ferreira,
2011, p. 22). Logo, por analogia e considerando a natureza das marcas,
podemos classifica-las como entidades midiaticas, dado que, através de sua
comunicacao, as marcas também criam conteudos e divulgam informacodes,
imagens e ideias que podem influenciar a vida das pessoas, como também
pontua a jornalista canadense Naomi Klein “as pessoas sao marcas e as
marcas sao cultura” (Klein, 2016, p. 39), o que nos faz refletir acerca da
“humanidade” que esta no centro de qualquer marca, seja pela sua criagao ou
por sua gestao e definicoes de comunicacgao.

Como branding entende-se o processo de criagao e gestao de marcas e
organizagoes (Blackett, 2018) que deve orientar todas as manifestagoes de
comunicacao a marca e tem relacao com o posicionamento estratégico da
organizagao (Miiller, 2018). O termo branding vem do inglés brand acrescido do
sufixo -ing o que nos da a ideia de um continuum e, portanto, um processo que
seinicia e que perdura durante todo o tempo de existéncia da marca, nao sendo
um fendmeno estanque ou pontual. De modo geral, podemos afirmar que um
processo bem elaborado de branding cria os fundamentos necessarios para a
execugao de comunicagdes marcarias mais assertivas e alinhadas com os
propositos e valores determinados para a marca que esta inscrita no zeitgest.

Destacamos que, nesse sentido, o conceito de alinhamento, no ambito da
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comunicagao, é relevante na medida em que este é um aspecto central da
comunicagao estratégica das organizagées, pois € o que garante que o
conteudo da comunicagao de marca esteja ao par e passo com 0s objetivos
organizacionais, sua declaragao de missao, sua visao, seus valores e até
mesmo a identidade da prépria marca, permitindo, assim, a exceléncia das

organizagoes (Williams, 2008; Volk & Zerfass, 2018).

2.2 A comunicagao humana e as marcas

A comunicagao assumiu uma imensa importancia nos tempos atuais,
sendo central para a vida humana. Vivemos em sociedades complexas e isso
nos impde a preocupacao de buscar perceber, o mais profundamente possivel,
como sao as pessoas que integram determinado grupo social para pensarmos
como seria a melhor forma de nos comunicarmos com elas de modo eficaz e
eficiente. Pensando em uma marca, nos parece evidente que conhecer o tecido
social no qual aquela se insere é mandatério para o sucesso de qualquer
comunicacao marcaria, considerando a transmissao de significados e as
experiéncias que podem ser promovidas pela prépria marca (Batey, 2010;
McQuail, 2010) em seus esforgos comunicacionais.

Adotando o ponto de vista do sujeito, um aspecto relevante a ser
considerado no ambito da comunicagao humana é a empatia, que pode ser
entendida como a capacidade de compreender o que outra pessoa sente, pensa
e acredita, ou seja, a habilidade que podemos ter (ou desenvolver) de nos
colocar no lugar do outro, caracterizando tal habilidade como uma capacidade
cognitiva. Podemos também dizer que empatia é “a capacidade de sentir do
mesmo modo que outra pessoa sente, sendo esta uma reagao emocional”

(Segal, 2018, p. 30) e, portanto, a empatia é muito relevante para comunicagao
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entre as pessoas e consequentemente para a comunicaqéo da marca com as

pessoas de sua audiéncia.

2.3 Tecido social e costuras possiveis - comunicar para reparar

Objetivando conceituar o que seria regeneragao, buscamos ideias da area
médica que nos informa que o processo de regeneragao celular precede um
outro processo biolégico chamado de reparagcdo e que o “reparo” se refere a
“restauracao da arquitetura e da fungao do tecido apos sofrer uma lesao”
(Kumar, Abbas & Aster 2013, p. 58). Ja no ambito da Psicologia, a regeneragao
significa a “capacidade de reconstrugao do neuronio, ou de uma parte deste,
apos lesao, traumatismo ou regressao por razées funcionais, sendo possivel a
regeneracao com a condicao de que o préprio corpo celular nao degenere”
(Doron & Parot, 2001, p. 653). Assim, analogamente, propomos que se entenda
a comunicagdo regenerativa como aquela que se propde a regenerar uma parte
do tecido social para que 0 mesmo possa ser reparado.

Devemos ter em mente que uma constante procura do equilibrio e da
mudancga, da ordem e da desordem, da coesao e do conflito, atravessa as
diversas sociedades humanas, constituidas por um tecido social descontinuo
(Fernandes, 1993); ademais, as normas e os valores culturais mudam
frequentemente ao longo do tempo (Giddens, 2001). Assim, nos referimos a
tecido social quando falamos das relagoes e dos papéis de atores em uma
coletividade que, juntos, costuram um tecido no qual as organizagoes convivem
e se comunicam, em especial através das marcas.

Acreditamos que outro conceito relevante para melhor compreensao da
realidade social contemporéanea e sua necessidade de regeneragao é o das
acoes afirmativas, que sao consideradas como mecanismos de inclusao social

que mobilizam varias esferas da sociedade (Basso-Poletto, Efrom & Rodrigues,
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2019). Alguns exemplos de agdes afirmativas sdo a politica de cotas para
negros no acesso as universidades publicas no Brasil, o estimulo a contratagao
de individuos que integrem grupos sociais habitualmente discriminados e a
busca pela igualdade de género. Inicialmente restritas ao poder publico, tais
acoes vém sendo cada vez mais ligadas a organizagées privadas, sejam com
ou sem fins lucrativos. Além de alinhadas com a Agenda 2030' da ONU,
certamente as agoes afirmativas inspiram as comunicagoes de marca, tanto
como tematica, quanto por possibilitar as marcas a reforgarem e tomarem
posigoes publica acerca de temas relevantes para a sociedade.

Sobre o conceito de reparagdo em Ciéncias Sociais o relatério da SEMUR
(Secretaria da Reparagao da Prefeitura Municipal de Salvador) indica que “a
promocao da diversidade e a equidade sao acdes importantes para fomentar a

economia e o desenvolvimento social” (2019, p. 16), ou seja:

Em um contexto de justica de transicao... as politicas de reparagao contribuem
para a construgao de um senso comum democratico, substituindo o arcabouco
de valores introduzidos por regimes opressivos e fomentando o
estabelecimento de reconciliagoes que possam contribuir para a democracia e
para a paz (Rosa, 2012, p. 356).

Deste modo, podemos dizer que a ideia de regeneracdo para uma
sociedade tem relagao direta com enderecar temas relevantes capazes de
promover justica social, observancia aos direitos humanos e preservagao do
meio ambiente. Através de agoes e politicas de reparagao, busca-se um melhor
convivio em sociedades mais justas e igualitarias, com respeito e harmonia
entre atores sociais integrantes de um tecido social especifico. E exatamente
ai onde se localiza a importancia da comunicagao usada como ferramenta para

impactar a sociedade.

1 Retirado de https://sdgs.un.org/2030agenda
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No aspecto econdmico do tecido social, precisamos abordar o
capitalismo e as novas formas de perceber esse modelo de pensamento. O
homo economicus continua sendo um dos pilares fundamentais do paradigma
neoclassico em Economia (Urbina & Ruiz-Villaverde, 2019) exatamente por ser
uma teoria que acredita que o homem faz escolhas racionais. Neste sentido,

destacamos:

O ser humano, ao desempenhar qualquer papel na sociedade ou nas
organizagoes, procura agir de acordo com modelos construidos ao longo de sua
vida (experiéncias/vivéncias). Estes modelos sao utilizados para determinar
suas atitudes, escolhas pessoais e a selecdao das agdes conscientes ou
inconscientes, para realizar uma determinada tarefa (Pereira, Lobler &
Simonetto, 2010, p. 262).

Por outro lado, os consumidores estao ansiosos em serem ouvidos,
percebidos, vistos e respeitados em suas individualidades e, hoje, sao muito
mais participativos do que ja foram um dia, “desenvolvendo conteudo para as
marcas de forma abundante e eficiente, o que sé seria percebido, anteriormente,
por atividades feitas por profissionais” (Aguiar, 2018, p. 15). Deste modo, o
homo economicus nao é mais suficiente para explicar preferéncias e escolhas
de consumidores que passam do mero papel de compradores de
produtos/servicos para fruidores de ideias e para coautores de
produtos/servicos o que pode dar espago para a existéncia de uma
comunicagao potencialmente regenerativa incentivada pelos proprios
stakeholders.

Para além da sustentabilidade como a conhecemos hoje, a sigla ESG
(environmental, social e governance), que entrou definitivamente no
vocabulario das instituicbes sejam privadas ou publicas, vem do inglés e
significa meio ambiente, social e governancga. Trata-se de uma nova forma de

analisar marcas e organizagoes que as detém possuindo como referéncia os
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impactos sociais e ambientais gerados pela atuagao organizacional. De acordo
com um relatério recente da revista Exame, o ESG é cada vez mais importante
para os investidores, impactando, diretamente no valor da marca. Em
consonancia com os preceitos do ESG, em setembro de 2020, o WEF (World
Economic Forum), apds seu apds seu Forum Anual? publicou um relatério
baseado no “Manifesto Davos 2020%” com indicagdes sobre a constituicao das
praticas do chamado Stakeholders Capitalism que estd baseado em quatro
pilares: Principios de Governanga, Planeta, Pessoas e Prosperidade.

Em seu mais recente livro intitulado Marketing 5.0, Kotler ressalta a
importancia das marcas incorporarem solugcoes para problemas sociais em
seus modelos de negdcios e aponta que muitas marcas ja conseguem fidelizar
clientes promovendo um estilo de vida socialmente mais justo e
ambientalmente correto, destacando ainda que “sem uma missao, visao e
valores abrangentes, as marcas nao tém capacidade de competir no mercado”
(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021, p. 67).

Por outro lado, o relatério Regeneration Rising, publicado no final do més
de abril de 2021 pela Wunderman Thompson, aponta que a regeneracao vai
muito além da sustentabilidade e que as marcas e seus negécios nao devem se
restringir a légica de reducao de danos ambientais e sim liderar mudancas
drasticas no estilo de vida das pessoas na busca por escolhas mais saudaveis
para toda a sociedade.

Conectando as ideias que surgem dos conceitos de regeneracgao,
reparagao, acoes afirmativas, ESG e buscando a simpatia dos stakeholders,
destacamos que frequentemente as marcas mudam o formato de sua

comunicagao para tentar uma aproximagao empatica com o consumidor

2 Retirado de https://www.weforum.org/events/world-economic-forum-annual-meeting-2020
3 Retirado de https://www.weforum.org/agenda/2019/12/davos-manifesto-2020-the-universal-purpose-of-a-
company-in-the-fourth-industrial-revolution/
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(Aguiar, 2018). Nesse sentido, um exemplo recente de uma comunicagao
regenerativa é o video da marca de moda italiana Diesel, vencedor na categoria
ouro do Eurobest* 2020. A peca®, reproduzidas nas figuras 1 e 2, intitulada
Francesca mostra a histéria real do processo de transformagao de uma mulher

transgénero.

~ N\

"

DIESEL

FOR 'SUCCESSFUL LIVING

FRANCESCA

Figuras 1 e 2. Cenas do filme “Francesca” da Diesel

Como podemos ver no video, trata-se de um formato de comunicagao que
vai além da Publicidade. Certamente, ainda sim, é uma peca de comunicagao de
marca sendo que tal tipo de comunicagao pode ser classificada como branded
content dada a sua longa secundagem, ao aparecimento mais sutil da marca na
narrativa do video e ao préprio tema que sucinta uma reflexao social, nao
podendo ser classificado como uma peca publicitaria tradicional. Como nos
ensina Aguiar (2018, p. 12), “as marcas buscam uma aproximagao com
consumidores e alinham seus discursos com valores percebidos como
positivos e engajados apropriando-se de mensagens alinhadas as lutas dos
movimentos sociais e minorias”. Resta-se indagar, no entanto, se o fazem com

boa intengao ou apenas como forma de atrair a “simpatia” da audiéncia.

3. Metodologia

4 Retirado de https://www.eurobest.com/the-eurobest-awards
5 Retirado de https://www?2.eurobest.com/winners/2020/film/entry.cfm?entryid=776&award=2
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Por se tratar de uma investigagao de carater qualitativo, este trabalho segue
uma légica indutiva baseada em estudo de casos (Coutinho, 2016). Para
desenvolvimento do corpus foi usado um estudo de caso mdultiplo e assim
realizamos um estudo composto por quatros exemplos, pois, de acordo com Yin
(2010), o processo de investigagao pode incluir tanto estudos de caso Unico
quanto de casos multiplos.

Para tanto, procedeu-se a coleta de informagdes, através da técnica
netnografica (Kozinets, 2015), com a busca e a revisao documental realizada na
internet, e com o levantamento da repercussao dos casos em sites de veiculos
de imprensa e nas redes sociais, nomeadamente o Instagram, Facebook, Twitter
e YouTube. Para ampliar a visao e perceber o lado do emissor, a autora entrou
em contato diretamente com as quatro marcas analisadas e solicitou
informagdes adicionais através do envio de um documento por e-mail (roteiro
de entrevista) integrado por um conjunto de perguntas; no entanto, apenas os
representantes de Botik (O Boticario) e Natura responderam e enviaram as
informacgoes solicitadas. A técnica de selegcao de casos sequiu dois critérios: a
tematica social das comunicacoes das marcas e a repercussao dos casos na
midia. J&4 a selecao dos comentarios analisados e que integram o corpus foi
realizada a partir da relevancia dos mesmos nas redes sociais e nos sites dos
veiculos de imprensa.

Como técnica de analise dos casos, buscamos perceber as intengdes das
pecas de comunicagao de marca e se estas se encaixariam ou nao no conceito
de comunicacao regenerativa, e, portanto, trabalhamos com a analise do discurso
(AD); consideramos que a AD como uma abordagem adequada para este
estudo, pois “analisa-se o texto como parte integrante de uma (inter)agao ou
um evento comunicativo especifico, por sua vez concebido como parte

constitutiva de uma pratica, estrutura ou processo social mais complexo...o
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texto constitui apenas a parte visivel de um processo comunicativo que ocorre
numa situacao social concreta e numa sociedade e cultura” (Pinto-Coelho,

2019, pp. 24-25).

4. Apresentacgao dos casos

Todos os casos analisados ocorreram no ano de 2020 e objetivo é que
tais exemplos ajudem a demonstrar como &, na pratica, uma acao de

comunicagao regenerativa, conforme descrito abaixo.

4.1 - Magazine Luiza - Programa de Trainees para Negros

De acordo com dados do IBGE através da PNDA (Pesquisa Nacional por
Amostra de Domicilio)® realizada em 2018, o Brasil tem 56% da sua populagao
negra, considerando neste grupo os pretos e pardos, como sao nomeados no
pais. Em alguns locais, como o estado da Bahia, o numero de negros chega a
80% da populagao. Ainda assim, no pais, 0s negros ocupam apenas 30% dos
cargos de lideranca, de acordo com o mesmo levantamento.

Luiza Helena Trajano, fundadora e presidente do conselho do Magazine
Luiza ou simplesmente Magalu, como vem sendo mais divulgada a organizacao
enquanto marca, € uma expoente no meio empresarial brasileiro e a Unica
mulher entre os dez brasileiros mais ricos da atualidade’. Luiza Trajano é uma
das raras mulheres em cargos de alta importancia em grandes instituicoes
empresariais do Brasil e é, também, uma referéncia na luta pelos direitos e da

representatividade da mulher. O Magazine Luiza é uma das maiores empresas

6 Retirado de https://www.ibge.gov.br/estatisticas/sociais/populacao/25844-desigualdades-sociais-por-cor-ou-
raca.html?=&t=resultados

7 Retirado de https://www.uol.com.br/ecoa/reportagens-especiais/luiza-trajano-enquanto-voce-estiver-
buscando-desculpas-nao-vai-ter-diversidade/index.htm#cover
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do varejo brasileiro, tendo sucesso recente no varejo digital com a marca
Magalu®. Em setembro de 2020, o Magalu anunciou que seu programa de
Trainee aceitaria exclusivamente profissionais negros, conforme figuras 3 e 4.
Segundo Frederico Trajano?, CEO da empresa, a Magalu tinha, na altura, 40 mil
colaboradores, sendo 53% negros. Porém, os niveis de alta lideranga da

empresa eram ocupados por apenas 16% de negros.

T%nep 2021 Trainee 2021
#lfem P W #emPr W
=) Bl
Um programa :’Jmtpr.ograma
i le trainee
:»:r:::;reos | para negros.

AMPLIANDO f AMPLIANDO
AVOZ DA SUA nod? ‘ AVOZ DA SUA
NEGRITUDE NO . NEGRITUDE NO
PROCESSO DE PROCESSO DE

L. DIGITALIZAGAO L_ DIGITALIZAGAO
DO BRASIL! DO BRASIL!

RAYENE ALBUQUERQUE ’ magacu ROBSON SANTOS, Magawu

TRAINEE MAGALU 2019 GERENTE DE PESQUISA E DESENVOLVIMENTO

Figuras 3 e 4. Antincios Programa de Trainee do Magalu

Imediatamente apds o anuncio do Programa de Trainees para Negros, a
repercussao no Brasil foi enorme, com muitas manifestagées a favor, mas
também contrérias (figuras 5 e 6), como vemos nos comentarios retirados de
paginas de veiculos de comunicagao que divulgaram a noticia e comentarios
em redes sociais (figura 7). Uma Juiza do Trabalho chegou a publicar uma

postagem que foi apagada horas depois.

8 Retirado de https://www.magazineluiza.com.br/
9 Retirado de https://braziljournal.com/por-que-criamos-um-programa-de-lideranca-so-para-neqros
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Figuras 5 e 6. Repercussoes no Facebook do Magalu
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Figura 7. Repercussoes no site IG

A partir de entao um debate, também no ambito juridico, instaurou-se na
internet brasileira. De acordo com as informagoes noticiadas macicamente
pelos veiculos de imprensa, como o site da BBC Brasil'% a maioria dos juristas
entende que o Programa de Trainees para Negros do Magalu deveria ser
considerado como uma “agao afirmativa” ou uma “agao de reparagao” por
promover a igualdade de oportunidade e viabilizar o acesso ao mercado de
trabalho de pessoas que dificilmente seriam inseridas nesse espacgo de forma

igualitaria'’. Apesar disso, a Defensoria Publica da Unido entrou com uma acgao

10 Retirado de https://www.bbc.com/portuguese/brasil-54252093
11 Retirado de https://brasil.elpais.com/brasil/2020-09-22/existe-racismo-reverso-numeros-politica-economia-e-
historia-atestam-que-nao.html
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civil publica'? na Justica do Trabalho contra o Magazine Luiza. O processo, no
entanto, nao foi bem visto pela maioria dos procuradores e o DPU (Grupo de
Trabalho de Politicas Etnorraciais da Defensoria Publica da Uniao), que
repudiou publicamente a acgao civil.

A despeito de toda polémica, o sucesso da iniciativa foi tamanho que o
Magalu ampliou de 10 para 19 o numero de vagas de trainees, pois recebeu um
numero recorde de inscrigoes de 22.500 candidatos versus 18.000 candidatos
do ano anterior'®>. Em uma reportagem para o portal UOL'4, Luiza Trajano
declara de onde veio sua motivacao para a criagao do Programa de Trainees

exclusivo para negros:

Eu quero deixar bem claro que eu devo muito para o George (Floyd, assassinado
pela policia em maio nos Estados Unidos). Aquele enforcamento de 8 minutos
em um momento muito sensivel, em que as pessoas estavam em casa, mudou
a visao do mundo sobre o racismo... eu acho que ele foi um instrumento de
mudanca no mundo, porque depois do George muitas empresas que nunca
tocaram nesse assunto comecaram a discuti-lo. Eu acho que a nossa acao
mobilizou para que outras vissem que é possivel fazer alguma coisa (Trajano,
2020).

Vale uma ressalva que, apesar do protagonismo do Magalu, outras
empresas do Brasil como a AMBEV'® e a multinacional Bayer'® ja haviam
anunciado iniciativas semelhantes antes mesmo do Magazine Luiza, mas sem

a mesma dimensao.

12 Retirado de https://oglobo.globo.com/economia/defensoria-publica-vai-atuar-favor-contra-programa-de-
trainees-para-negros-do-magalu-24690098

13 Retirado de https://www1.folha.uol.com.br/mercado/2021/01/magalu-dobra-numero-de-contratados-em-
trainee-de-negros-apos-ataques.shtml

14 Retirado de https://www.uol.com.br/ecoa/reportagens-especiais/|uiza-trajano-enquanto-voce-estiver-
buscando-desculpas-nao-vai-ter-diversidade/index.htm#pagel

15 Retirado de https://www.ambev.com.br/carreiras/trabalhe-conosco/programa-estagio-representa/

16 Retirado de https://vocerh.abril.com.br/voce-rh/bayer-lanca-programa-de-trainee-para-profissionais-negros/
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4.2 - 0 Boticario — langamento da linha Botik com influenciadoras 40+

O Boticario é a principal marca do Grupo O Boticario que atua no
segmento de cosmeéticos no Brasil, em Portugal e em mais 14 paises. O grupo
destaca-se, ha anos, por suas acdes de responsabilidade social e
sustentabilidade'”. Em outubro de 2020, a empresa langou uma submarca
voltada para cuidados faciais para mulheres acima dos 40 anos: a Botik.

Para o lancamento da Botik, O Boticario, em parceria com a agéncia
PROS, resolveu apostar em uma agao inovadora: capacitar 200 mulheres acima
de 40 anos para que pudessem tornar-se influenciadoras digitais. P6s como
protagonistas da campanha'® quatro mulheres de etnias e caracteristicas

fisicas bastante diferentes, como vemos nas figura 8:

Conheca o time de Botik:

aliliacabral p @cacauprotasiooficial @joycekitamura @bonitadepele

Atriz brasileira, super versatil Atriz, comediante e Joyce Kitamura é beauty Jana Ro
e de pele divina empresiria deusa de pele youtuber e te: kincare diretc riativa da
(e mais sequinha), negra, a influ Cacau Protasio como reli s pele @boni tem a pele
Adooora uma rotina tem a pele oleosa e ama um normal, seus esperados sensivel e um jeito Gnico
de cuidados faciais efeito lifting imediato. reviews dio o que falar. de se comunicar.,
bem pritica!

¢ fundadora e

Figura 8. Pega de comunicacao da campanha de langamento da marca Botik

17 Retirado de https://www.boticario.com.br/sustentabilidade/
18 Retirado de https://www.abcdacomunicacao.com.br/o-boticario-lanca-botik-nova-marca-de-cuidados-faciais-
que-reune-ativos-poderosos-e-tecnologia-suica/
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De acordo com Gustavo Fruges, gerente de Comunicacgao de O Boticario,
que enviou as respostas por e-mail em atengao ao pedido desta autora, o
objetivo foi dar voz a uma geracao de mulheres que nao se limita ou se define
por idade, mas que tem muitas experiéncias e conteudo para compartilhar nas

redes sociais. Segundo Fruges, nas declaragées enviadas a autora por e-mail:

Fizemos uma profunda imersao nos habitos e jornada dos consumidores de
skincare e percebemos que o publico 40+ ainda nao era bem representado no
ambiente digital. Comegamos a questionar quantas mulheres incriveis
conhecemos na “vida real” e nos relacionamos no nosso dia a dia e quantas de
40, 50, 60, 70 anos ou mais acompanhavamos nas redes sociais. Esse
desequilibrio nos indicou que poderiamos atuar nessa questao e contar um
outro lado da histéria para além do produto (Frunges, 2020).

Ao incluir mulheres acima de 40 anos nas redes sociais em posi¢ao e
com a responsabilidade de serem influenciadoras, a marca Botik busca com
que mais mulheres sejam inspiradas a dividir experiéncias e mostrar como

podem estar ativas, tanto na sua rotina como na internet.

l‘} ohotcers 0 ¢ Sepunds

Figuras 9 e 10. Posts O Boticario com comentarios da audiéncia

A repercussao foi muito boa e os comentarios nas redes sociais, na

maioria, foram positivos para a campanha, como vemos nas figuras 9 e 10.
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Apesar disso, alguns comentarios foram criticos a marca, pois davam conta de
que o uso de celebridades “ricas” era incongruente, pois considerando que as
celebridades tém dinheiro, ja tinham a pele bem tratada mesmo sem usar os
produtos Botik.

Como resultados, até o inicio de dezembro de 2020, segundo
informacgoes enviadas pela equipe de Botik a autora, as mulheres selecionadas
pelo programa produziram mais de cinco horas de conteido em video e um total
de 4.314 mengdes sobre a marca. A linha Botik e sua campanha também
geraram interesse da grande imprensa e de formadores de opinido, que citaram
a marca em quase mil posts e matérias, atingindo uma audiéncia estimada de

39 milhdes de pessoas.

4.3 - NBA - Playoffs 2020 com Black Lives Matter

Em plena pandemia da COVID-19, os Estados Unidos foram sacudidos
por outra questao urgente: o racismo. O trabalhador negro George Floyd foi
brutalmente assassinado pela policia na cidade de Minneapolis em maio de
2020, o episédio marcou uma onda de protestos no pais e culminou com um
movimento social intitulado Black Lives Matter.

O basquete, sequndo a The Economist'®, é um dos esportes mais
populares dos Estados Unidos, e sua liga profissional, a NBA, a mais relevante
do mundo, gerida com muito profissionalismo e tecnologia em dados. Os
jogadores sao verdadeiros astros da cultura pop e recebem salarios milionarios.
Os jogos sao transmitidos para todo o planeta, pois a NBA é a organizagao

esportiva mais bem sucedida na internacionalizagao do esporte, ancorada em

19 Retirado de
https:/films.economist.com/winningedge/the_data_dunk?utm_source=Paid%2520Media&utm_medium=Econom
ist.com&utm_campaign=DXC%2520Winning%2520Edge&utm_content=Facebook_Post&fbclid=IwAROyAdqOfcdZ
sSCMTW7v8hMXI-AJVefUmphfR2wZemSpccegN_097KmejANE
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campanhas publicitarias mundiais combinadas com eventos midiaticos
diversos (Portugal Neto & Forte, 2020).

A fase chamada de playoffs atinge recordes de audiéncia com a
transmissao dos jogos e tudo que é anunciado tem chances de ganhar
notoriedade; e assim ocorreu com o movimento Black Lives Matters que integrou
toda a comunicacao desde os playoffs até aos jogos finais, conforme frames

das figuras 11 e 12:

TSrE

The truth is racism is everywhere |+ & BLACK LIVES MATTER

.

Figuras 11 e 12. Cenas do video da NBA Black Lives Matter

“Mensagens de justica social estavam por todos os lados como nas
camisas de aquecimento dos jogadores, nas telas atras dos bancos dos
jogadores e até no préprio chao da quadra de baquete, onde o mote Black Lives
Matters aparecia em letras garrafais” (Kawashiri, 2020, p. 2), conforme figuras
13 e 14, e o tema tomou conta da midia americana em especial com as

entrevistas?’ impactantes dos astros da NBA como LeBron James.

20 Retirado de https://www.youtube.com/watch?v=ppB8IRBluak consultado em 07/01/2021
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Figura 14. NBA abertura do Playoffs 2020

A marca NBA?' e seus jogadores tiveram papel fundamental para

influenciar?? a audiéncia americana, em especial os jovens, a apoiarem o

21 Retirado de https://money.cnn.com/2018/02/16/news/companies/nba-adam-silver-player-
activism/index.html
22 Retirado de https://money.cnn.com/2018/02/16/news/companies/nba-adam-silver-player-
activism/index.html
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https://www.jornaldocomercio.com/_conteudo/galeria_de_imagens/2020/07/750245-nba-retorna-com-apoio-ao-movimento-black-lives-matter.html

movimento. Um grande exemplo do poder de midia de uma marca para

enderegar temas relevantes da contemporaneidade.

4.4 - Natura - Dia dos Pais 2020 com Thammy

A Natura Cosméticos é uma empresa brasileira que atualmente chama-
se Natura&Co?® e é o quarto maior grupo do mundo do segmento de beleza,
apoés a aquisicao das marcas The Body Shop, Aesop e Avon. Para celebrar o Dia
dos Pais em 2020 no Brasil, a marca Natura promoveu uma campanha
publicitaria que contou com o Thammy, um homem transgénero, filho da

conhecida cantora Gretchen, como um dos protagonistas, conforme figura 15.

@ thammymiranda & - Seguir

“ET  thammymiranda @
@naturabroficial As melhores
lembrangas gue meu filho vai ter
de mim, sem dividas, serfic das
colsas boas gue
a gente viver junto, seja brincando,
sendo amigeo, educando... £ essa
anergia de presenga, de
estar junto, acompanhando e
sendo eompanheiro gque eu tenho
@ vou continuar tendo com
ele. Ser pal é isso! Estar presenta
# o melhor presenteal
@naturabroficial #meupaipresente
#publi

Figura 15. Post patrocinado pela Natura

Imediatamente apds o inicio da veiculagao da campanha, o publico
comegou a se manifestar nas redes sociais, conforme figuras 16 e 17, com
muitas pessoas posicionando-se contra a ideia?* da marca enquanto outras
apoiavam ainiciativa inédita. As hashtags “NaturaNao” e “NaturaSim” estiveram

entre os assuntos mais comentados no Twitter na semana de 27/07/2020.

23 Retirado de https://www.natura.com.br/a-natura/nossa-historia
24 Retirado de https://exame.com/marketing/natura-faz-campanha-de-dia-dos-pais-com-thammy-miranda-e-

gera-polemica/
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o Dttt Je 050 On 304 Yo A questho nbo é se “ele” ¢ um bom pal ou ndo. A questho ¢ que
L A Naturs 38 $5QUeCeU Que xistem pals Como 0 repaz da 1010, Que Querem crisd uma NTativa, 0nde O homem -trans supera © homem

cuidam, amam ¢ peotegem sews fihos, aqui em Cass N entra um hétero. Construl para desconstrur. Em uma sociedade que )4 é viokenta
sabonete Nads dessa empress, por SeSUPAr @ iIMmagem do P o da com racismo, exclusho social e agora, *confiito de masculinidade”, §
famiia tradicional O
#Naturahso
ety B © @bobbyberk - 29 de
Q@ = =0

Hey B8olsonaroSPt @ThammyReal 6 um pai muito melhor do que
que vocd, ¢ um pai que vood nunca serd obviamente. € Felz dia dos
Pais Tammy T 00

550 & Natura nlo homenageou
Maseu smO @ U

Pai viavo carrega caminhdes de cimento
com o filho nas costas para nao o deixar
em casa sozinho!

L 3 Lo
Figura 16 e 17. Posts repercussao da audiéncia

Em entrevista ao UOL?®, Andrea Alvares, Vice Presidente da Natura,
explicou que campanha foi criada com a intengao de acolher varias maneiras
de ser pai e declarou: “foram escolhidos homens que estao vivendo a
paternidade de maneira presente, com todas as suas nuances. E Thammy é um
deles. Nao foi uma escolha deliberada para chocar ou questionar, mas sim
dentro do que a gente considera a paternidade possivel”.

Apesar de toda a polémica nas redes sociais, no dia 29/07/2020 as acoes
da Natura na bolsa acabaram o dia em alta?® e os apoiadores da iniciativa
fizeram referéncia ao ocorrido em postagens das redes sociais, como

demonstra a figura 18:

25 Retirado de https://www.uol.com.br/ecoa/ultimas-noticias/2020/07/31/campanha-valoriza-pais-presentes-
thammy-e-um-diz-executiva-da-natura.ntm?cmpid=copiaecola

26 Retirado de https://economia.uol.com.br/cotacoes/noticias/redacao/2020/07/29/acoes-da-natura-disparam-
673-e-registram-maior-alta-do-ibovespa.htm?utm_source=twitter&utm_medium=social-
media&utm_content=geral&utm_campaign=noticias
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‘ [ Passando pra deixar aquela gargalhada gostosal &3 &8 &3

Continuem comprando Natura meus amigos, muito melhor que P&G ¢
Unilever

#NaturaSim

° “n Wet we O

Agbes da Natura fecham com valorizagdo de 6,73% e lideram altas
do Ibovespa zprio/H773)

Figura 18. Post repercussao da audiéncia
Fonte: Twitter / #naturasim

De acordo com o jornal Correio Braziliense?’, nos dias 29 e 30/07/2020
as agoes da Natura subiram 10,09%. Apesar da animacgao dos apoiadores da
marca em associar a campanha ao desempenho financeiro da marca, Andrea
Alvares declarou que nao se poderia atribuir a alta nas agdes da marca apenas

pela campanha do Dia dos Pais. Mas, pontuou:

...0s dados, porém, permitem concluir que a aposta em um homem trans para
representar os pais nao trouxe prejuizos a companhia de cosméticos. O que
temos de concreto é que as pessoas, em sua grande maioria, apoiaram nossa
iniciativa, escolha, curadoria e 0 nosso posicionamento (Andrea Alvares, VP
Natura, entrevista ao Correio Braziliense).

5. Discussao dos casos

Os quatro casos estudados ocorreram em 2020 e enderecam questoes
relevantes para o tecido social contemporaneo no qual as marcas estao
inseridas, sendo também, por seus temas, inegaveis exemplos do zeitgest
(Hegel, 1977; Krause, 2019), e exatamente por isso sao relevantes para o estudo
de comunicagbes marcarias. Segundo Yin (2001, p. 32), “o estudo de caso é

uma investigagao empirica que investiga um fenémeno contemporaneo dentro

27 Retirado de
https://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/economia/2020/08/03/internas_economia,878161/campanh
a-de-dia-dos-pais-com-thammy-fez-acoes-da-natura-subirem-enten.shtml
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de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno
e o contexto nao estao claramente definidos” e por isso o método de estudo de
casos multiplos nos pareceu pertinente para este estudo.

Neste trabalho, através da analise documental disponivel online sobre os
quatro casos e dos relatos especificos recebidos da Natura (Brasil) e de O
Boticario, detectamos que existe um fator humano por trds de todas essas
acoes de comunicagao das marcas estudadas, que contaram com um decisor
que apostou e validou as agdes comunicacionais; o decisor foi sempre uma
pessoa empatica frente aos temas que deram origem as comunicagoes. A
empatia, que é uma habilidade/capacidade que os humanos tém de se colocar
no lugar do outro percebendo seus sentimentos (Segal, 2018), € uma dimensao
da comunicacao humana cada vez mais observada pelas marcas; ou seja, se
através de nossa existéncia somos capazes de comunicar sentimentos e
pensamentos, a empatia torna-se uma dimensao importante na comunicagao
seja interpessoal ou entre marcas e pessoas — e isso foi percebido nos casos
estudados.

No caso da NBA é inegavel o papel do astro LeBron James. Por ser negro,
ativista (Coombs & Cassilo, 2017) e ter garantido seu lugar de fala (Ribeiro,
2017), LeBron teve um papel fundamental?® ao aderir ao Black Lives Matter,
catapultando a visibilidade do movimento junto ao publico jovem?.

A Luiza Trajano é, sem duvidas, um exemplo de lider empatica, uma
pessoa que endossa®’ todas as agoes afirmativas promovidas pelo Magazine
Luiza, nao apenas o Programa de Trainees para Negros, mas outras também

como o oferecimento de bolsas de estudos a todos os funcionarios da empresa

28 Retirado de https://www.forbes.com/sites/terencemoore/2020/08/28/just-turn-lebron-and-doc-rivers-into-the-
faces-of-black-lives-matter-movement-for-nba-nfl-mlb-and-all-other-sports/?sh=5c4{67a76011

29 Retirado de https://www.espn.com/nba/story/ /id/29528067/lebron-james-calls-black-lives-matter-walk-life-
advocates-breonna-taylor

30 Retirado de https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2020/10/05/luiza-trajano-fala-de-trainee-chorei-
ao-descobrir-racismo-estrutural.htm
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e a contratacdo de pessoas com necessidades especiais®'. Luiza Trajano
destaca-se no Brasil pelos projetos sociais que lidera, como o Grupo Mulheres
do Brasil que objetiva pensar propostas ligadas a inclusao da mulher em
diferentes espacos.

Sobre a Natura, a autora foi informada, através da recolha de
informagoes com diretoras da empresa, que a agéncia contratada para a
realizacao da campanha sugeriu os nomes dos influenciadores digitais que
participaram da agao, mas que o aval da inclusao do Thammy na campanha do
Dia dos Pais partiu da Diretora de Marketing Brasil da Natura, Fernanda Rol, uma
executiva na casa dos 40 anos, com formagao em Comunicacao Social e
Semiodtica Psicanalitica e empatica com questdes como os direitos LGBTQ. Isso
mais uma vez reforgca a importancia de haver um decisor(a) que chancele e
autorize as acdes comunicacionais das marcas que promovem comunicagoes
regenerativas.

Além da empatia dos seus decisores, destacamos que Magazine Luiza e
Natura sao marcas lideres em seus segmentos e sao referéncias na gestao de
ESG no Brasil®?, além de serem exemplos de empresas que representam a ldgica
do stakeholders capitalism. Assim, concluimos que os exemplos de
comunicacao de marca de Magalu e Natura aqui estudados estao alinhados
com suas missoes e valores organizacionais, portanto, sao casos consistentes
que reforcam os posicionamentos de suas marcas (Blackett, 2018; Milller, 2018;
Volk & Zerfass, 2018; Williams, 2008) e confirmam suas promessas de valor de
modo credivel (Ruao, 2017).

O Boticario tem uma reputacgao, construida ao logo de anos, de ser uma

empresa que pratica politicas de sustentabilidade e promove boas praticas de

31 Retirado de https://www.uol.com.br/ecoa/colunas/rodrigo-mendes/2020/10/02/luiza-trajano-da-mais-um-
exemplo-a-ser-sequido.htm
32 Retirado de https://exame.com/revista-exame/boa-imagem-na-pandemia/
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responsabilidade corporativa. E também conhecida por sua agilidade na
tomada de decisao e por ser integrada por um time de executivos jovens e com
grande autonomia o que corrobora com o pensamento de Kotler, Kartajaya &
Setiawan que apontam que “a pressao interna para a implementagao de
praticas sociais e ambientais estd a aumentar... diversidade, inclusao e
igualdade de oportunidades no local de trabalho tornaram-se indispensaveis na
guerra pelo talento” (2021, p. 68). No caso de Botik, como informado pela marca,
a decisao da campanha veio do Diretor de Comunicagao Gustavo Fruges, um
executivo de 37 anos, funcionario do Grupo O Boticario desde 2011, e que lidera
um time integrado por mulheres com mais de 40 anos; mais uma vez, exemplo
de empatia de um lider que trabalha em uma organizacao que também se
destaca na gestao do ESG.

Para além da empatia, dos preceitos do ESG e do stakeholders capitalism,
percebemos nos casos estudados que todos estao inscritos no zeitgst e em
observancia a temas relevantes para o tecido social em que cada uma das
marcas esta inserida, com diferentes nuances. Por exemplo: no Brasil, a
questao do racismo esta intimamente ligada a dificuldade de os negros
ascenderem na vida profissional e o programa de trainees exclusivo para
negros do Magazine Luiza certamente € um marco na criagcao de agées
afirmativas capitaneadas por grandes empresas privadas, servindo de
inspiragao para outras organizagoes e suas marcas33. Se considerarmos que
as acoes afirmativas tém como objetivo acelerar o processo de igualdade, com
foco em grupos socialmente vulneraveis, como as minorias étnicas e raciais
(Piovesan, 2008), concluimos que programas de contratagao especificos para

negros sao agoes que reforgam a luta antirracismo e buscam diminuir o abismo

33 Retirado de https://twitter.com/oBoticario/status/1332053243602538496?s=20
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entre negros e brancos no Brasil. Como nos ensina Djamila Ribeiro, autora

brasileira expoente no tema racismo:

No Brasil, mulheres brancas ganham 30% a menos do que homens brancos.
Homens negros ganham menos do que mulheres brancas e mulheres negras
ganham menos do que todos... ainda se insiste nessa visao homogénea de
homens e mulheres, homens negros e mulheres negras ficam implicitos e
acabam nao sendo beneficiarios de politicas importantes e, estando mais
apartados ainda, de serem aqueles que pensam tais politicas (Ribeiro, 2017, pp.
23-24).

Ja nos Estados Unidos, o racismo tem uma ligagao histérica com a
violéncia policial (Coombs & Cassilo, 2017) e os indices de criminalidade e,
portanto, quando a marca NBA, que representa um dos esportes mais populares
do pais, abraga o movimento Black Lives Matter, o assunto ganha uma nova
dimensao. Sendo assim, é interessante observar que um mesmo tema, no caso
em tela o “racismo”, pode ter manifestacdes distintas a depender do tecido
social ao qual pertenca, sendo possivel diferentes tipos de comunicagoes
regenerativas.

Sobre o tema do respeito aos direitos LGBT, esta é uma luta que vem
sendo travada ha anos no Brasil, mas que vem sendo seriamente ameacada
pelo atual governo conservador e de extrema direita. Quando uma marca
querida, valiosa e respeitada como a Natura tem a coragem de colocar um
homem transgénero em sua campanha de Dia dos Pais, certamente o assunto
entra na pauta da sociedade brasileira, passa a ser discutido e ganha relevancia;
é quando a marca exercita seu poder enquanto midia de forma evidente.

As mulheres sao, historicamente, oprimidas por padroes de beleza e a
situagao torna-se ainda mais tensa a medida em que envelhecem, em especial
apos cruzarem a faixa dos 40 anos. O Boticario com a Botik traz essa discussao
a tona e desafia paradigmas quando decide colocar mulheres maduras, com

biotipos bem distintos, para comunicarem uma nova marca e ainda com uma
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acao inédita: apostando na formacao de influenciadoras digitais com mais

idade do que aquelas que habitualmente fazem sucesso nas redes sociais.

6. Conclusao

As marcas sao fendomenos midiaticos na medida em que criam
conteudos e divulgam informagoes, e, portanto, devemos considerar as marcas
como entidades que devem ser pesquisadas de modo transdisciplinar nas areas
da Comunicacao, Sociologia, Economia e Psicologia Social, ndo tendo seus
estudos restritos apenas aos campos do Marketing e da Comunicacao
Organizacional. Este trabalho objetiva inspirar criadores e gestores de marcas
que para busquem atitudes mais positivas e empaticas frente as mudangas
sociais da contemporaneidade, e ao mesmo tempo incentivar pesquisadores
para que se aprofundem no assunto.

Os casos estudados neste trabalho assinalam caminhos possiveis para
as marcas que queiram desenvolver comunicagoes regenerativas. Independente
do segmento de atuagao e do tamanho da organizacao a qual pertencam e/ou
representem, todas as marcas podem buscar propor comunicagoes
regenerativas em alguma medida, sempre alinhadas a sua esséncia, com
honestidade e verdade. Nesse sentido, a comunicagao regenerativa teria, entao,
uma fungao dupla: contribuir para a regeneragao do tecido social ao qual a
marca faz parte e colaborar para que a marca seja “regenerada”, tendo sua
identidade alterada (sob o aspecto do emissor) e consequentemente
impactando na formagao de uma imagem mais positiva para seu publico (na
dimensao do receptor).

Ademais, os casos reforgam a hipétese de que marcas sao feitas por
pessoas para pessoas, pois todos os decisores dessas marcas partiram de um

lugar empatico para apoiarem temas relevantes socialmente em suas agoes de
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comunicacao. Por fim, pretendeu-se mostrar neste artigo que é possivel usar o
poder de midia das marcas para dar vez e voz a temas relevantes da
contemporaneidade como o racismo, a LGTBQ fobia e o respeito a mulher em
sua diversidade de belezas; certamente existem outros temas que podem ser
caros as marcas, como a preservacao do meio ambiente, a igualdade de
géneros, o combate a xenofobia, e muitos outros temas e causas que sejam

pertinentes ao tecido social nas quais as marcas estejam inseridas.

7. Limitagoes e recomendagoes

Certamente esta investigacao merece ser ampliada nao apenas a luz da
Ciéncia da Comunicagao, mas também sob a 6tica de disciplinas da Gestao
como a Economia e o Marketing. Para além dos pensamentos de Naomi Klein,
Zygmunt Bauman (2008; 2014) e Jean Baudrillard (1995), outros
posicionamentos criticos em relacao a marca e ao consumismo devem ser
pesquisados bem como as questdes relacionada a conceitos como cinismo das
marcas e comunicagbes oportunistas. Recomenda-se, também, atencao a
pesquisa acerca da construcao da identidade da marca, sob o aspecto do
emissor de mensagens, e também de sua atuacao social, investigando, em

futuros estudos, se a marca pratica de fato aquilo que comunica.
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