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Prefdcio

A abrir o presente numero, recuperamos um ensaio da autoria de Carlos Amaral
Dias, intitulado “Psicanalise e Musica: Musicalidade da Psicandlise”, originalmente
publicado em 1987 na revista Miisica em Si. A reedigdo deste artigo foi equacionada
como parte integrante da Jornada de Homenagem a Carlos Amaral Dias, intitulada
“A Estranheza da Verdade nas Veredas do Inconsciente’, que teve lugar a 3 de dezem-
bro de 2022, dia em que se assinalaram os trés anos do falecimento desta persona-
lidade impar e multifacetada. O presente ensaio ilustra a curiosidade intelectual e a
pulsao criativa do psicanalista, pelo modo sdbrio, elegante e conciso como articula
a leitura psicanalitica dos fendémenos musicais. Trazer novamente a lume este texto
cumpre assim o duplo objetivo de homenagear o seu autor e de tornar acessivel a um
publico mais vasto um dos raros estudos de psicanalise aplicada que se debruga sobre
a arte musical.

No primeiro texto da se¢ao de artigos, Francisco Fontes faz uma reflexdo sobre os
media e o jornalismo em Portugal, procurando estabelecer tendéncias e paralelismos
com o conceito de pos-democracia de Colin Crouch. Apods realizar uma abordagem
histdrica do jornalismo em Portugal, Francisco Fontes real¢a a permeabilidade dos
jornalistas, face ao poder das corporagdes e dos 16bis econémicos. Os jornalistas “sao
cada vez mais uma espécie de tarefeiros produtores de contetidos orientados para a
rendibilidade no mercado” (p. 35), o que tem conduzido a degradagdo da qualidade
da informagao jornalistica, perante a falta de agdo do Estado. Se, tal como o autor
defende, o jornalismo deve ser uma for¢a impulsionadora da luta pelas liberdades
e pela afirmagdo dos direitos de cidadania, entao a Entidade Reguladora para a Co-
municag¢do Social deve assumir a sua funcdo regulatoria e reivindicar novas compe-
téncias que lhe permitam responder adequadamente as transformacoes do sistema
mediatico.

Julia Fernandes Marques e Ana Catarina Pereira refletem sobre um roteiro ci-
nematografico intitulado Desde Aquele Dia em que Deixei de Ser Tua, apresentado
como pré-requisito de um projeto de tese de doutoramento, combinando assim a
investigagao cientifica com a criagdo artistica. As autoras tém como referéncia nao sé
o trabalho de algumas cineastas que contrariaram a narrativa cinematografica hege-
monica “que ditou que os homens se posicionassem essencialmente atras, dirigindo o
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Preficio

olhar, e a mulher a frente da cimara, sendo objeto desse mesmo olhar” (p. 41), como
também alguma literatura cientifica que fundamentou as escolhas do projeto filmico.
O projeto de investigagdo é motivado pela contestacao das formas socialmente acei-
tes das representacdes da mulher no cinema, pelo questionamento do dominio do
patriarcado sobre a vida da mulher e pela defesa de um processo de transformagao
que liberte a mulher do seu papel socialmente imposto.

No artigo seguinte, Andrea Dettano e Aldana Boragnio refletem sobre o papel
do consumo no mundo digital e mdvel, em particular nos sectores da beleza e dos
alimentos, justamente aqueles que apresentam um maior potencial de crescimento.
As autoras tém como objetivo descrever as emogdes que surgem na rede social Ins-
tagram sobre o cuidado facial, partindo de uma conta sobre uma linha de produtos
cosméticos com vista a comercializagdo on-line. Depois de uma analise sobre as redes
sociais, em particular do Instagram, e da evolu¢ao do consumo eletrénico, as autoras
descrevem as emogdes presentes nos posts da conta que classificam em trés tipos,
designadamente, resenhas, textos informativos e didaticos/pedagdgicos. Os trés tipos
de posts incidem sobre variados aspetos dos produtos, como, por exemplo, a forma
de produgao, a existéncia ou ndo de testagens em animais, o respeito pelo meio am-
biente, a origem geografica e a sua acessibilidade econdmica, sendo este o aspeto mais
valorizado.

Umar Olansile Ajetunmobi e Muhyideen Imam analisam as estratégias comuni-
cativas e retdricas em sete memes politicos antes do partido do governo da Nigéria
realizar as suas eleigdes presidenciais primarias, tendo em vista as eleicdes presiden-
ciais de 2023 no pais. Os autores estudam a forma como os memes comercializaram
e desmercantilizaram as candidaturas do vice-presidente da Nigéria, Professor Yemi
Osinbajo (Star boy - o menino estrela) e do ex-governador do estado de Lagos, Asi-
waju Bola Ahmed Tinubu (City boy - o menino da cidade). Os pressupostos tedricos
assentam na ideia de que os memes politicos ndo criam apenas humor, mas também
realizam propdsitos comunicativos e cognitivos de enquadramento dos atores po-
liticos. Os autores finalizam o seu artigo, recomendando que, “para se estabelecer
uma melhor atmosfera democratica na Nigéria, os atores politicos devem enfatizar a
educagao civica correta (...) e enfatizar questdes de campanha pertinentes, em vez de
irrelevancias” (p. 102).

O volume encerra com um artigo de Pedro Rodrigues Costa, Edson Capoano e
Alice Balbé sobre as alteragdes climaticas e respetivos argumentos morais no Twitter.
Considerando que as atitudes ambientais estao diretamente relacionadas com os fun-
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damentos morais das pessoas, os autores procuram perceber como ¢ que em Portugal
e no Brasil se discutem as alteragdes climaticas. O estudo combina uma metodologia
quantitativa, fundamentada na recolha de tweets entre outubro de 2021 e abril de
2022, através da utilizagdo de determinadas palavras-chave, com uma metodologia
qualitativa baseada na Teoria dos Fundamentos Morais que visa expressar as dina-
micas sociopsicoldgicas em cinco dominios independentes. As conclusées do seu es-
tudo apontam para uma diferenca nos fundamentos morais nos tweets provenientes
de Portugal - que denotam uma visdo eurocéntrica do tema — com os originarios do
Brasil, mais comprometidos com a a¢ao politica nacional.

Vasco Almeida
Henrique Vicente
Maria Jodao Barata



Preface

Opening this issue, we recover an essay by Carlos Amaral Dias, entitled “Psi-
canalise e Musica: Musicalidade da Psicanalise”, originally published in 1987 in the
journal Miisica em Si. The reprint of this article was considered as an integral part of
the Journey of Homage to Carlos Amaral Dias, entitled “The Strangeness of Truth
in the Paths of the Unconscious”, which took place on December 3, 2022, the day
on which the three years of his death were marked of this unique and multifaceted
personality. The present essay illustrates the psychoanalyst’s intellectual curiosity and
creative impulse, through the sober, elegant and concise way in which he articulates
the psychoanalytical reading of musical phenomena. Bringing this text back to light
thus fulfills the dual objective of honoring its author and making accessible to a wider
audience one of the rare studies of applied psychoanalysis that focuses on the art of
music.

In the first text of the articles section, Francisco Fontes reflects on the media and
journalism in Portugal, seeking to establish trends and parallels with Colin Crouch’s
concept of post-democracy. After carrying out a historical approach to journalism in
Portugal, Francisco Fontes highlights the permeability of journalists, in the face of
the power of corporations and economic lobbies. Journalists “are more and more a
kind of task-oriented content producer geared towards profitability in the market” (p.
35), which has led to the degradation of the quality of journalistic information, given
the lack of action by the State. If, as the author argues, journalism should be a driv-
ing force in the fight for freedoms and the affirmation of citizenship rights, then the
Regulatory Entity for Social Communication should assume its regulatory function
and claim new competences that allow it to respond adequately to the transforma-
tions of the media system.

Julia Fernandes Marques and Ana Catarina Pereira reflect on a film script entitled
Since That Day I Left Being Yours, presented as a prerequisite for a doctoral thesis
project, thus combining scientific research with artistic creation. The authors have as
a reference not only the work of some filmmakers who contradicted the hegemonic
cinematographic narrative “which dictated that men essentially position themselves
at the back, directing the gaze, and the woman in front of the camera, being the object
of that same gaze” (p. 41), as well as some scientific literature that supported the film
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project choices. The research project is motivated by contesting the socially accepted
ways of representing women in cinema, by questioning the patriarchy’s dominance
over womens lives and by defending a process of transformation that frees women
from their socially imposed role.

In the following article, Andrea Dettano and Aldana Boragnio reflect on the role
of consumption in the digital and mobile world, in particular in the beauty and food
sectors, precisely those with the greatest growth potential. The authors aim to de-
scribe the emotions that arise on the social network Instagram about facial care,
starting from an account about a line of cosmetic products with a view to online mar-
keting. After an analysis of social networks, particularly Instagram, and the evolution
of electronic consumption, the authors describe the emotions present in the posts
on the account, which they classify into three types, namely, reviews, informational
texts and didactic/pedagogical texts. The three types of posts focus on various aspects
of the products, such as, for example, the way of production, the existence or not of
animal testing, respect for the environment, the geographical origin and its economic
accessibility, this being the aspect more valued.

Umar Olansile Ajetunmobi and Muhyideen Imam analyze the communicative
and rhetorical strategies in seven political memes before Nigeria’s governing party
holds its presidential primary elections, with a view to the country’s 2023 presidential
elections. The authors study how memes commercialized and decommodified the
candidacies of the vice president of Nigeria, Professor Yemi Osinbajo (Star boy - the
star boy) and the former governor of Lagos state, Asiwaju Bola Ahmed Tinubu (City
boy - the city boy). The theoretical assumptions are based on the idea that politi-
cal memes not only create humor, but also carry out communicative and cognitive
purposes of framing political actors. The authors end their article by recommending
that in order “to establish a better democratic atmosphere in Nigeria, political stake-
holders need to emphasise accurate civic education on the Nigerian public space and
stress the pertinent campaign issues instead of irrelevancies” (p. 102).

The volume closes with an article by Pedro Rodrigues Costa, Edson Capoano and
Alice Balbé on climate change and the respective moral arguments on Twitter. Con-
sidering that environmental attitudes are directly related to people’s moral founda-
tions, the authors try to understand how in Portugal and Brazil climate change is
discussed. The study combines a quantitative methodology, based on the collection
of tweets between October 2021 and April 2022, through the use of certain keywords,
with a qualitative methodology based on the Theory of Moral Foundations that aims
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to express sociopsychological dynamics in five independent domains. The conclu-
sions of his study point to a difference in moral foundations in tweets from Portugal
- which denote a Eurocentric view of the subject - with those from Brazil, more com-
mitted to national political action.

Vasco Almeida

Henrique Vicente
Maria Jodo Barata
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Psicanalise e Musica:
Musicalidade da Psicanalise!

Carlos Amaral Dias

Admitindo embora com Feder (1981) que a criagao musical, implica da parte do
compositor uma fung¢do conceptual complexa e Unica, isto é, uma forma de pensar
formal, tonal e temporal, é seguramente o lado nio-representacional da musica que
mais estd implicado na estrutura comunicativa que subentende a audigao.

2

Este lado nao representacional, entendendo-se por tal a nao figurabilidade no som
sem palavras, isto é, ao contrario de outras formas de arte, uma transmissdo nao-
imagética, confere a musica a sua especificidade comunicativa e metacomunicativa.
Enquanto a pintura ou a literatura por exemplo, recorrem a representagao (de coisas
ou palavras), a musica coloca ela mesma esta questdo, no centro do aparelho psiquico
do auditor, a saber, a evolu¢ao interna de sentimentos e emogoes.

3

Este fendmeno, porém, aparece sempre num duplo registo: o embebimento (ou se
se quiser o envolvimento musical) e o desencadeamento da evocagdo no auditor. A
fungdo envolvente da musica, é uma experiéncia universal de quem ouve, e esta ela
mesma, no centro do desencadeamento evocativo.

! Publicado originalmente em 1987 na revista Miisica em Si (n.° 2-3, pp. 62-66).
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4

Esta questdo so por si, remete-nos para as mais precoces das experiéncias de
contacto com a realidade, e constitui muito provavelmente, um dos segredos do
efeito da musica. Com efeito, desde os trabalhos de Langer (1953, 1967), que se sabe,
que a musica ao articular formas de um modo impossivel para a linguagem, articula
ndo-discursivamente experiéncias anteriores a propria linguagem. «Tais experiéncias
sao ritmos de vida, organicos, emocionais e mentais, os quais nao sao simplesmente
periddicos, mas também complexos (...) organizando no seu conjunto um padrao
dinidmico de sentimentos. E neste padrio que as formas simbélicas nao-discursivas,
estdo presentes» (Langer, 1953).

Qual é porém, a natureza desta ritmicidade. Qual o objecto que a cria, e qual o
objecto a que se destina? Sem duavida que ¢ o objecto maternal que esta em questao.
Tal facto encontra-se confirmado por exemplo por Anna Freud ou por Spitz, ao
demonstrarem ser o som uma linha de comunicagao entre o bebé e a mae. A este
nivel pode-se mesmo dizer que as palavras da méae (ndo percebidas pelo bebé) sao
verdadeiros envolvimentos sonoros, ou melhor, valem pela sua musicalidade. A
experiéncia da comunica¢ao mae-filho organiza-se também ai, na palavra calmante,
envolvente, acariciadora. Chamo a atengdo para as cancdes de embalar, fendmeno
directamente derivado do aqui exposto.

6

Para o bebé, porém, ndo se trata apenas de receber (acolher) passivamente uma
experiéncia sonora. Ele é capaz de utilizar a musica como fazendo parte dos cuidados
primarios. Butterfield (1968), por exemplo, demonstrou que a mamada é muito
mais activa debaixo de musica, e mesmo, em bebés com poucos dias, a existéncia de
preferéncias por determinados padrdes sonoros. Tal facto, demonstra a interac¢ao
sonora da comunicagdo mae-filho, a qual seguramente faz parte de uma complexa
funcao interactiva.
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7

Torna-se assim claro que as experiéncias auditivas precoces estdo estreitamente
relacionadas com o contacto fisico. O bebé percebe o som como fazendo parte do
contacto fisico com o objecto primario (Niederland, 1958). Este postulado é consistente
com os de Isakower. Com efeito, fisiologicamente existe uma proximidade entre os
6rgaos do equilibrio e os 6rgaos da audigdo. As experiéncias precoces sensorio-
motoras envolvendo o som e a audigdo estdo estreitamente ligadas ao movimento e
ao ritmo corporal. Recentemente, alids, Anzieu (1979), ao descrever aimagem sonora
do self, demonstrou a fun¢ao envolvente do som como participando na construgao
do aparelho psiquico, sobretudo a nivel da estruturagdo da fun¢ao continente.

8

O som ¢ ainda uma forma de estruturar a distancia na relagdo objectal. O bebé oua
crianga pequena utilizam-no para manter contacto com a mae, ouvindo os seus passos,
aproximando-se ou afastando-se (dai o valor traumatico do susto, aproximando-nos
sem sermos ouvidos), ouvindo a sua voz noutro quarto, e portanto envolvendo-se no
som da mie na sua auséncia efectiva. E de novo a fun¢do envolvente que estd em jogo
através do espaco da sonoridade.

9

Todo este conjunto de caracteristicas, vai imprimir a comunicagdo sonora o seu
caracter ambiguo. O objecto ausente, que se inscreve apenas pelo som produzido,
cria, apesar da sua exatidao temporal, o espago exacto da fantasia, de uma fluidez de
«imagerie», impossivel por exemplo na dimenséo visual, que ao precisar espacialmente
o objecto, o formaliza.

10

A musica, pois, permite a quem a ouve, a recapitulagdo de um estilo cognitivo
precoce, e mesmo, a criagdo de uma area de experiéncia, idéntica aos fendmenos
transiccionais descritos por Winnicott, através da qual o self se pode permitir
perder os seus limites, sem por isso se perder de si mesmo. No som que o expande,
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em que se expande, encontra o auditor, sem se dar conta, essa envolvéncia (i)material
que se o faz sentir, também o contém, na experiéncia ambigua de uma percepgio
envolvente, em que a fantasia € felizmente rainha e senhora.
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A Encenacio de uma Ideia de Pés-jornalismo:

A Partir de uma Revisitacao ao Conceito de Pés-democracia de
Colin Crouch

Francisco Fontes

CEIS 20, Universidade de Coimbra - cardosofontes@gmail.com

Resumo

A partir do conceito de pds-democracia de
Colin Crouch, o presente artigo procura rea-
lizar uma leitura critica transpositiva para os
media e jornalismo de Portugal da atualidade.
Tendo presente a no¢do de que o estado dos
media e jornalismo é um indicador da quali-
dade da democracia, estabelecem-se aborda-
gens comparativas a partir de referéncias di-
retas que Crouch lhes faz em Post-Democracy.
Comega-se pela contextualizacdo da interface
media-democracia, seguidamente enunciam-
-se topicos do conceito de pods-democracia,
faz-se uma breve abordagem histérica a im-
prensa em Portugal, para finalmente se in-
terrogar sobre a hipotese de uma tendéncia
pos-jornalistica. Na ponderagao de uma ideia

de pds-jornalismo recorre-se a diagndsticos
e conclusdes de estudos realizados pelo so-
cidlogo José Luis Garcia, designadamente O
Choque Tecno-Liberal, os Media e o Jornalis-
mo: Estudos Criticos Sobre a Realidade Por-
tuguesa, publicado em 2020 numa parceria
com a Entidade Reguladora para a Comuni-
cagdo Social (ERC). Recorrendo a ideia geral
de sustentacido do conceito de Crouch, de pa-
rabola histdrica, é possivel encontrar no con-
texto mediatico portugués paralelismos com
a pds-democracia, designadamente no poder
crescente das corporagdes e na contaminagio
da informagéo jornalistica pela publicidade e
marketing com finalidades mercadologicas.

Palavras-Chave: Pos-democracia, Colin Crouch, Jornalismo, Media, Democracia,
Imprensa Portuguesa.

Staging an Idea of Post-Journalism:
Revisiting Colin Crouch’s Concept of Post-Democracy

Abstract

Based on Colin Crouch’s concept of post-de-
mocracy, the present article aims to perform
a critical reading transposed to today’s me-
dia and journalism in Portugal. Keeping in
mind the notion that the state of media and

journalism is an indicator of the quality of
democracy, comparative approaches are esta-
blished based on Crouch’s direct references in
Post-Democracy. First the media-democracy
interface is contextualized, then there are pre-
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A Encenacio de uma Ideia de Pés-jornalismo:

A Partir de uma Revisitacio ao Conceito de Pés-democracia de Colin Crouch

sented topics on the concept of post-democra-
cy followed by a brief historical outline of the
press in Portugal and, finally, the hypothesis
of a post-journalistic trend. Considering an
idea of post-journalism resorts to the diagno-
ses and conclusions of studies carried out by
sociologist José Luis Garcia, namely O Choque
Tecno-Liberal, os Media e o Jornalismo: Estudos
Criticos Sobre a Realidade Portuguesa, publi-

guese regulatory agency for the media, Enti-
dade Reguladora para a Comunica¢iao Social
(ERC). Using the general idea behind Crouch’s
concept of historical parabola, it is possible to
find parallels with post-democracy in the Por-
tuguese media context, namely in the growing
power of corporations and the contamination
of journalistic information by advertising and
marketing with commercial purposes.

shed in 2020 in collaboration with the Portu-

Keywords: Post-democracy, Colin Crouch, Journalism, Media, Democracy, Portuguese Press.

INTRODUCAO

Partindo do conceito de pds-democracia de Colin Crouch refletimos sobre os me-
dia e o jornalismo em Portugal, procurando identificar tendéncias e paralelismos.

Questdes como o crescente peso do fator econémico e da forga das corporagoes,
ou o recurso ao outsourcing, que Colin Crouch identifica como elementos que sus-
tentam a sua tese para o reconhecimento de um tempo pés-democratico, podem ser
inferidos para os media e para o jornalismo. O estado dos media e do jornalismo ¢é
um dos indicadores da qualidade da democracia. Enquanto ideal normativo, o jorna-
lismo ¢ uma for¢a impulsionadora da luta pelas liberdades, afirmac¢ao de direitos de
cidadania e do aprofundamento dos ideais democraticos.

Recorrendo a imagem da parabola, o socidlogo britanico transmite a ideia geral de
um conceito em que a linha curva cruza duas vezes uma das coordenadas para sair
num ponto diferente, ou seja, uma fase histdrica complexa onde ressurgem matiza-
dos elementos de um tempo pré-democratico.

Em Post-Democracy, obra editada em 2003, desenvolve um conceito que vinha
elaborando desde os anos 90 do século passado, para explicar que a pds-democracia
¢ o contexto para a emergéncia de atores influentes que encontram espagos propicios
de atuagdo num tempo em que o sistema democratico a nivel mundial parece ser
cada vez mais a opgdo dos Estados. Ao mesmo tempo que um crescente nimero de
paises opta por criar condi¢des para que os seus cidaddos escolham os dirigentes e

14



Francisco Fontes

os partidos politicos para os governarem, constata-se um distanciamento entre go-
vernantes e governados, e cresce a apatia dos cidadaos em participar na vida politica.

Ao analisar a obra de Crouch, far-se-ao abordagens comparativas a partir de refe-
réncias diretas aos media e ao jornalismo e confrontar-se-ao as suas leituras criticas
da democracia com o contexto mediatico em Portugal.

Neste artigo, comegar-se-a por uma contextualizagdo da interface media-demo-
cracia, seguindo-se a enunciacao das principais aproximacgdes ao conceito de pds-
-democracia e aos seus antecedentes, passando por uma breve abordagem histérica
a imprensa em Portugal, para finalmente se interrogar sobre a viabilidade de identi-
ficagao de uma tendéncia pds-jornalistica em Portugal, nomeadamente a partir das
indagagoes e conclusdes de estudos realizados pelo sociélogo José Luis Garcia, par-
ticularmente em associagdo com a Entidade Reguladora para a Comunicag¢io Social
(ERC).

OS MEDIA E A DEMOCRACIA

A relagdo entre a democracia e os media esta presente em qualquer momento da
vida em sociedade. Se nao nos ativermos apenas a ideia de mediagdo que nos chega a
partir da emergéncia dos media de massa, poderemos ponderar que a democracia e a
comunicagao estao imbricadas ja na antiguidade cldssica, respondendo a necessidade
de dar publicidade aos acontecimentos relevantes da vida da polis. O espago publico
passa o ser o local de confronto de ideias e de argumentos, na procura de consensos
em torno daquilo que é importante para a vida em comunidade. Tal como afirma
Dominique Wolton: “E por intermédio da informacdo que a democracia gere os seus
conflitos e as suas contradi¢des” (1995, p. 170). E pela comunicagdo que existem re-
lagdes humanas (Luhmann, 1993, p. 39).

Desde periodos primordiais que a comunicagdo responde a uma necessidade
do ser humano de conhecer para além daquilo que a experiéncia direta lhe permite
apreender, para se poder orientar e tomar decisdes. Entendemos aqui como comuni-
cagdo um processo que engloba emissor, canal de comunicagao, mensagem e recetor.
A informagdo poderemos encara-la sinteticamente como o contetido da mensagem.

As rudimentares formas de comunicagdo publica desenvolvem-se face a face, por
via oral, através de pregdes, de terra em terra, por artistas ambulantes e viajantes.
Com a evolugdo das sociedades redefinem-se outros espagos para a comunicagio
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publica, cafés, associagdes culturais e civicas, folhas informativas impressas, da ini-
ciativa de tipografos, as quais estdo na génese dos jornais.

Ao ato de comunicar no espago publico estd inerente a necessidade de dar publi-
cidade, de partilhar com os cidadaos informacdes que sdo relevantes para a vida em
sociedade. E no final do século XVIII que Jeremy Bentham, fildsofo inglés, através do
texto Da Publicidade, afirma a relevancia dos jornais nos processos politicos.

O principio da publicidade - que remete para o principio histérico da confianga
publica - é encarado como fundamental para a vivéncia democratica, enquanto direi-
to de formar, expressar e publicar opinides, e de sentinela, para prevenir ou impedir
abusos dos governantes.

A democracia pressupde a existéncia de um espago publico onde sejam deba-
tidos, de forma contraditéria, os grandes problemas do momento. Este espa-
¢o simbdlico, inseparavel do principio da «publicidade» e da «secularizagio»,
¢ uma das condig¢des estruturais do funcionamento da democracia (Wolton,
1995, p. 167).

Para que o poder do “tribunal da opinido publica’, na ace¢do de Bentham, saia re-
forcado “sdo necessarias duas condigoes: a liberdade de imprensa e a publicidade de
todos os atos que interessam a na¢ao; dos tribunais, das contas publicas e dos debates
sobre os assuntos do Estado” (Borges, 2014, p. 92).

Os jornais assumem um papel decisivo nessa interface entre o sistema politico e
a sociedade, como mediadores da comunicagdo politica, ao instruirem os cidadaos
nos assuntos relevantes, ao induzirem o debate publico e os processos deliberativos
democriticos.

A comunicagio apresenta-se-nos numa dupla dimenséo: “E o meio sem o qual
a formulacao de alternativas ndo poderia ser oferecida aos cidadaos e, a0 mesmo
tempo, 0 meio que permite a estes reunirem os conhecimentos e a educagdo civica
indispensaveis ao exercicio das suas escolhas” (Esteves, 2019, p. 20).

No entanto, o debate publico indissociavel do principio da publicidade néo esta
limitado a imprensa e aos media, uma vez que as universidades, associagdes e até os
cafés continuam a ser locais do “uso publico da razao” (Splichal, 2002, pp. 12-13).
Tais espagos de debate podem gerar esferas especificas, tematicas, que tenderdo a
interpenetrar-se e a formar uma esfera publica mais abrangente, “em que a sociedade
em seu todo desenvolve um saber de si mesma” (Habermas, 2000, p. 500).
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Para John Keane, a ideia de uma comunidade politica a imagem da polis grega, em
que os cidaddos se juntam, entre iguais, e falam direta e livremente dos assuntos, “¢
impossivel no mundo moderno, excepto as vezes em pequenos grupos” (2002, p. 53).

Nao obstante os cidaddos continuarem a dispor de outros espagos discursivos, é
pelos 6rgaos de comunicagao social que mais eficazmente realizam os direitos fun-
damentais de pensar e de publicar livremente, “pois sdo de longe os meios mais in-
clusivos de expressar e de influenciar a opiniao publica em termos do tamanho das

audiéncias e do numero de areas problematicas” que abarcam (Splichal, 2002, p. 13).

[A] comunicag¢io é um elemento chave para a manutenc¢io de uma cultura po-
litica, na qual os debates politicos produzidos nas instancias informais de de-
liberacdo originam consequéncias na ac¢do das institui¢des politicas. Quando
se insiste em temas como a responsabilidade, a diminui¢do da distancia entre
governantes e governados, a prestacdo de contas perante os cidaddos, a obten-
¢30 de uma maior proximidade do publico, a necessidade de o sistema politico
adquirir receptividade para pretensdes sociais conflituais, deparamos com rea-
lidades que s6 sdao compreensiveis tendo em conta a intervengdo da comuni-
ca¢do, nomeadamente, da comunica¢ao mediatica (Correia, Ferreira, & Santo,
2010, p. 3).

O desenvolvimento das tecnologias, a sua disseminagdo pela sociedade e para
fruicao individual em condigdes de acessibilidade em massa, conjugado com os “tra-
dicionais” suportes impressos, jornais, revistas ou livros, criou um incomensuravel
fluxo de troca de mensagens, com informagao, ideias, opinides.

A expansio e o desenvolvimento da comunica¢io publica associada a estes es-
pagos e meios marcou indelevelmente o processo de consolidagdo da demo-
cracia nas nossas sociedades: em primeiro lugar, na forma da sua articulagdo
estreita com a comunicagdo e, também, no seu alargamento progressivo ao con-
junto das sociedades (Esteves, 2019, p. 24).

Essa expansdao acompanhou a modernizagdo da vida social e simultaneamente
convocou para a participacdo no espago publico setores cada vez mais amplos da
populag¢io para, podendo, e querendo, emitirem e receberem livremente informagoes
e opinides.
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A maioria dos primeiros defensores modernos da liberdade de imprensa com-
preenderam, e bem, que os cidaddos sdo livres de exercitarem as suas perma-
nentes capacidades de iniciativa na vida social e politica, e que essa iniciativa
exige 0 acesso sem restri¢des aos meios de comunicagio das suas opinides (Kea-
ne, 2002, p. 53).

Nobre-Correia reconhece que os media de massa possibilitaram aos cidadaos co-
locar-se a par das “coisas do mundo” e, simultaneamente, afastaram-nos “das coisas
do seu mundo”. Interroga ainda “quantos encontros publicos ou privados perderam
a sua importancia” em resultado do desenvolvimento das tecnologias (1996, p. 223).
Ao desenvolvimento tecnolégico correspondeu um desuso, a favor dos media, de es-
pacos tradicionais de comunicag¢ao publica, como o dos cafés, sociedades culturais,
e dos proprios partidos: “comegou com os jornais, prolongou-se com a radio e a te-
levisdo, e continua nos dias de hoje com os chamados novos media” (Esteves, 2019,
p. 27).

Os media nos nossos dias constituem-se como uma instituicdo por exceléncia
de comunicag¢io politica, mas, a0 mesmo tempo, revelam a sua incapacidade
de fornecer ao sistema de educagéo civica o input capaz de garantir o seu bom
funcionamento. Nestas condi¢des, a racionalidade das escolhas a ser realizadas
pelos cidadaos acabara por ser afetada e, assim, em tltima andlise, a propria de-
mocracia em termos globais ver-se-4 seriamente comprometida (Esteves, 2019,
p. 34).

O historiador José Pacheco Pereira identifica défices na fungao de sentinela demo-
cratica. Considera que “uma das grandes faléncias do escrutinio publico e democrati-
co” resulta das profundas lacunas em literacia mediatica na maioria dos portugueses,
do desconhecimento de “como os media sao, daquilo que resulta de um jornal”. Cita
o exemplo de um jornal econdmico e da agdo persuasiva e comercial das agéncias de
comunicagdo na sua produgdo noticiosa, que para a maioria dos leitores se trata de
“noticias, com o mesmo estatuto de qualquer outra noticia” (Pereira, 2015, p. 27).

Um estudo divulgado em 2016 pelo Instituto Reuters para o Estudo do Jornalismo
(LUSA, 2016), da Universidade de Oxford, envolvendo mais de 50 mil entrevistas em
26 paises, incluindo Portugal, revelou que 51% de utilizadores afirmavam ser as redes
sociais a preferencial fonte de informagao, e 12% utilizam-nas como principal fonte.
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CRISE DA DEMOCRACIA,
A EMERGENCIA DA POS-DEMOCRACIA

O sistema de governo democratico vive um periodo paradoxal, uma vez que o
mundo nunca teve tantas nagdes com os seus dirigentes escolhidos em sufragios pe-
los cidaddos. No entanto, o discurso corrente é de “crise da democracia’, “crise das
institui¢oes democraticas”, “crise do sistema democratico”. Nunca como agora a co-
municagdo entre eleitos e eleitores se pode fazer de forma tao direta e fluida, com as
novas tecnologias de informagédo postas a sua disposi¢do. Nem o escrutinio da agdo
politica se pode fazer de forma mais estreita e continuada, devido aos mecanismos
de monitorizagao que as tecnologias permitem, nem o ativismo, em contexto real e
digital, teve as condi¢des de mobilizagao eficazes como nos tempos atuais.

Os novos media facultam a possibilidade a generalidade dos cidadaos para o exer-
cicio de um ativismo positivo, que possa influenciar processos de deliberacao e de de-
cisao, e para um ativismo negativo, de mera critica e de dentincia, sendo o “principal
objetivo da controvérsia politica (...) ver os politicos chamados a prestar contas, as
suas cabecas colocadas no pelourinho e a sua integridade, tanto ptblica como priva-
da, sujeita a uma vigilancia rigorosa” (Crouch, 2004, p. 26).

E o préprio Colin Crouch, na obra aqui analisada, que sustenta ser importante
para a democracia coexistirem as duas formas de ativismo, embora a predominéncia
atual do negativo lhe suscite apreensao.

Trata-se de algo preocupante, dado que é obviamente uma cidadania positiva
que representa a energia criativa da democracia. O modelo negativo, apesar
de toda a sua agressividade contra a classe politica, partilha com a abordagem
passiva da democracia a ideia de que a politica é essencialmente uma questao
para as elites, que devem submeter-se a acusagdo e ao desprezo de uma mul-
tiddo zangada quando se descobrir que fizeram algo de errado (Crouch, 2004,
pp. 26-27).

O autor argumenta que, paradoxalmente, sempre que se assiste a uma catastrofe
ou erro dos quais resulta a demissao de um ministro ou de um responsavel, esta-se
a “fechar os olhos a um modelo que vé o governo ou a politica apenas como uma
questdo de pequenos grupos de elite tomarem decisdes por si proprios” (2004, p. 27).
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Contudo, esta visdo aparentemente otimista das democracias na atualidade, em
que se cumprem ciclos de transi¢do politica através de eleigdes num numero cada vez
maior de paises, ndo atende a um condicionador determinante ao seu funcionamen-
to. Trata-se do “importante problema das elites empresariais” (Crouch, 2004, p. 27), a
fazerem valer os seus interesses através do poder econdémico, a persuadirem decisoes
governativas, a influenciarem opgoes partidarias, e a distorcerem as condigdes de
acesso ao espaco publico, através dos media, nos processos de disputa eleitoral.

Se ndo se estabelecerem restri¢des aos fundos que os partidos e os seus aliados
podem utilizar para promover as suas causas, bem como os recursos mediaticos
e publicitarios que possam ser mobilizados, os partidos apoiados pelos podero-
sos gozardo de uma vantagem no momento de participar nas elei¢des (Crouch,
2004, pp. 31-32).

Para Crouch, “quanto mais equitativas forem as regras de jogo em questdes como
o financiamento partidario e o acesso aos meios de comunicagao social, mais verda-
deira serd a democracia” (2004, p. 33).

Na sua perspetiva, a existéncia de um intenso ativismo social é benéfica e esperan-
gosa para a democracia. O desenvolvimento dos media e a Internet tornaram mais
facil e barata como nunca antes, a possibilidade da sua organizagdo e coordenagdo
com outros atores sociais. Contudo, o nimero de grupos de ativistas que se apresen-
tam com uma agenda publica em que rejeitam a participagdo politica também tem
vindo a aumentar. Este fenémeno “reflete, em parte, uma sensacao de desconforto
face a democracia e um cinismo generalizado sobre as suas possibilidades” (Crouch,
2004, p. 29).

No essencial, defendo que, embora as formas democraticas se mantenham no
lugar — e ainda hoje estdo a ser reforcados em alguns aspetos — a politica e
o governo estdo cada vez mais a regressar ao redil das elites privilegiadas, a
maneira caracteristica do que esta a acontecer na era antidemocrética; também
defendo que uma consequéncia importante deste processo é a crescente impo-
téncia do ativismo igualitario (Crouch, 2004, p. 15).
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Colin Crouch (2004, p. 36) representa a sua concec¢ao de pds-democracia com a
imagem de uma parabola. O ponto de partida da sua teoria ¢ uma parabola histérica
que engloba trés periodos. O periodo 1, ou ‘pré-X; é marcado pela auséncia de um
conjunto de caracteristicas do periodo 2, o X, que é o culminante. No periodo 3, ou
‘p6s-X; ha um declinio de X’ com alguns aspetos que se aproximam dos do periodo 1.

Nesse sentido, pds-democracia apresenta elementos de um tempo de antes do pe-
riodo democratico e do periodo democratico, e dessa conjugacao resulta um periodo
“muito complexo”, o pds-democratico (Crouch, 2004, p. 36).

De certa forma, as mudancas que lhe estdo associadas levam-nos para além da
democracia, a uma espécie de sensibilidade politica mais flexivel do que os con-
frontos causados pelos pesados compromissos de meados do século. Em certa
medida, deixdmos para tras o conceito de governo popular para questionar o

proprio conceito de governo (Crouch, 2004, pp. 36-37).

Partindo desta ideia da pardbola histérica de Crouch, que estrutura a caracte-
rizagdo do momento pos-democratico, procederemos a uma abordagem a historia
do jornalismo portugués procurando identificar também um seu momento de ‘pds.
Indagaremos ainda consequéncias da eventual for¢ca desmesurada das corporagdes e
do fator econdémico, a tentar discernir se persuadem os governos a adotar politicas
que lhes convém, e se estardo a condicionar ilegitimamente as narrativas e as formas
de representa¢ao do mundo pelos media.

APONTAMENTOS EVOLUTIVOS DA IMPRENSA
E JORNALISMO EM PORTUGAL

Da necessidade de saber, e da curiosidade sobre o que se passava para além do ho-
rizonte quotidiano, surgiu a necessidade de informacao e o interesse em dar noticia.

As folhas manuscritas noticiosas, utilizadas em eras distantes no Egito, Roma e
China expandem-se no séc. XVI na Europa. Em Portugal a primeira folha noticiosa
manuscrita identificada data de 19 de outubro de 1588, sobre a destrui¢cdo da ‘Armada
Invencivel’ (Tengarrinha, 1989, p. 25).

Contudo, as primeiras folhas impressas, nao periddicas, sobre assuntos de inte-
resse ja apareciam na Europa desde finais do século XV. Em Portugal, a primeira
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impressa presume-se datar de 1556. Como acontecia noutros paises, tinha o titulo
‘Relagdo, mas também apareciam com designagoes de ‘Noticia, ‘Festo, ‘Copia;, ‘Carta’

As primeiras publicagdes que ganham periodicidade sao os almanaques, embora
ndo tenham carater jornalistico. Em Portugal, o primeiro é o Almanach Perpetuum,
impresso em 1496 em Leiria.

De acordo com o historiador José Tengarrinha, “o jornalismo nasceu, em Portugal
como em qualquer outro pais, da confluéncia de trés fatores distintos: o progresso da
tipografia, a melhoria das comunicagdes e o interesse publico pela noticia” (1989, p.
35).

O primeiro jornal a publicar-se diariamente surge a 1 de maio de 1809, o Didrio
Lisbonense. Dura até 31 de maio de 1813. No mesmo ano de 1809 surgem mais trés
didrios na capital (Novo Didrio Lisbonense, O Mensageiro, Journal de Lisboa), e o tris-
semanario Gazeta de Lisboa também passa a publicar-se todos os dias (Tengarrinha,
1989, pp. 57-58).

José Tengarrinha afirma que um dos tragos marcantes da imprensa periddica por-
tuguesa de 1641 a 1820 é o de fazer nascer um jornalismo “eminentemente noticio-
so’, para dar novas, apresentadas “secamente, sem comentarios, discussao ou critica”.
Nessa altura, os jornais ainda ndo conseguem mobilizar como colaboradores desta-
cados intelectuais, ao contrario do que sucedia em Inglaterra. A técnica jornalistica “¢
ainda muito rudimentar, imperfeita’, e ndo ha a preocupagéo de transmitir informa-
¢do atualizada e pormenorizada, como ¢ carateristica do jornalismo moderno (1989,
pp. 116-117).

O noticidrio fazia-se eco, muitas vezes, das crendices populares e nio tinha
grandes preocupacdes de certificar-se da seguranca da fonte de informagao.
(...) [A] preocupagdo com a exatiddo da informagdo dependia muito da con-
corréncia (...). Raramente dispondo de correspondentes responsaveis na pro-
vincia e obtendo a informagao internacional pelas folhas estrangeiras que, com
grande atraso, chegavam a Lisboa, os jornais ndo tinham pudor de publicar
noticias desactualizadas em muitas semanas e até meses (Tengarrinha, 1989, p.
117).

Um ano depois da revolugao liberal de 1820, ¢ abolida a censura prévia a livros e

jornais e estabelecida em Portugal a liberdade de imprensa, 45 anos depois da Decla-
ragdo dos Direitos do Estado da Virginia, nos EUA, que consagra esses direitos (Mi-
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randa, 1990, p. 33). Por essa altura, surge a imprensa de opinido, com novos titulos, e
modernizam-se processos e técnicas jornalisticas, por influéncia do regresso ao pais
de jornalistas exilados (Tengarrinha, 1989, p. 131). Com o retorno do absolutismo,
a aclamacdo de D. Miguel, retoma em 1828 a censura prévia, que ¢ abolida em 1834,
com a promulgacao de lei da liberdade de imprensa (Tengarrinha, 1989, p. 147).

Até ai um periodico, normalmente, surgia por iniciativa de um particular, quase
sempre proprietario de uma tipografia. A atividade jornalistica aparece, assim, como
subsidiaria da ‘nobre arte da impressdo. Contudo, a partir de 1834 a situagéo altera-
-se. Os jornais sdo fundados por um reduzido grupo de idénticas ideias politicas, ou
por uma pequena sociedade de capital reduzido, sem finalidade do lucro (Tengarri-
nha, 1989, p. 190).

Por essa altura emerge a preocupagao com a organizagao interna da publicagdo.
Além dos tipdgrafos, a redagdo poderia incluir um editor, um redator responsavel,
ou chefe de redagao, um ou dois noticiaristas encarregados da tradugao das folhas es-
trangeiras e da informacdo nacional e um folhetinista, a quem cabia redigir crénicas
de literatura e artes. Ao contrario do que se verificava nos séculos XVII e XVIII, os
jornais da época ja tinham como colaboradores vultos intelectuais como Alexandre
Herculano e Almeida Garrett (Tengarrinha, 1989, pp. 189-191).

Em 1846 por iniciativa de Garrett e José Estevao foi fundada a Liga ou Associa-
¢do Promotora dos Melhoramentos da Imprensa, para lutar contra os entraves
ao progresso do jornalismo, que os levou a reclamar a aboli¢do dos portes do
correio, a lei da propriedade literdria e a neutralidade politica em objectos lite-

rarios e artisticos (Tengarrinha, 1989, p. 193).

Tengarrinha recorda que foi em 1848 que no Parlamento se debateu pela primeira
vez a diminui¢ao dos portes de correio, tendo sido decidido que baixava em 5 réis
para os jornais literarios, e nao para os politicos. Na década de 50 abre-se um amplo
debate nacional sobre a necessidade de melhorar as vias de comunicacéo e de dimi-
nuir os custos dos transportes, por serem graves constrangimentos ao desenvolvi-
mento do pais e da imprensa, pela dificuldade em fazer chegar o jornal a leitores fora
dos grandes centros urbanos (Tengarrinha, 2013, p. 869).

De acordo com o mesmo historiador, entre 1865 e 1885 estabelecem-se no pais as
condi¢des propicias a transformagdo industrial da imprensa (Tengarrinha, 1989, p.
213). Registam-se avangos tecnoldgicos de impressao, aposta-se em jornais noticio-
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sos, para agradar a um maijor nimero de leitores — a todas as classes —, ampliam-se
tiragens e reduz-se o preco de venda na procura de lucros, as empresas estao mais
organizadas e o numero de trabalhadores afetos aumenta. E neste ambiente que em
1865 Eduardo Coelho funda o Didrio de Noticias, essencialmente noticioso e sem
filiacao partidaria.

Desta maneira, vemos desenvolver-se no pais, em 1865, a Imprensa preponde-
rantemente noticiosa, que se opde a Imprensa preponderantemente de opinido.
Estava langada a trave mestra do jornalismo contemporineo: a informagcio,

como sua principal preocupagio e objectivo (Tengarrinha, 1989, p. 215).

Na altura, os jornais portugueses compunham a sua oferta noticiosa recorrendo
a trés estratégias de captura da realidade. Recebiam as noticias dos correspondentes
que tinham na provincia, preferencialmente nas capitais de distrito, e dos leitores que
relatavam factos da vida social e politica. Extraiam-nas de outros jornais nacionais
ou estrangeiros, indicando a fonte. Redigia-as ainda a propria redagao a partir de
acontecimentos sociais e dos circulos politicos, “sem grande cuidado de verificagao
da sua exactidao, pelo que, geralmente, comegavam por «diz-se», «consta», sendo
muitas vezes meros boatos infundamentados que provocavam asperos desmentidos”
(Tengarrinha, 1989, p. 216).

Os progressos técnicos e os avangos nos meios de comunicagoes e transportes tém
impacto na captura da noticia e na produgao jornalistica, 8 medida que se avanga no
terceiro quartel do século XIX. O telégrafo passa a ser utilizado, particularmente para
a transmissao de noticias do estrangeiro.

Para acompanhamento do noticiario local ha também mudangas nas rotinas.
Expandem-se os correspondentes na provincia e o redator deixa de estar preso a se-
cretdria a espera de que as noticias lhe vao cair as maos. Agora é um “jornalista agil,
movel, indo ao encontro do acontecimento para fornecer sobre ele 0 maior numero
de pormenores possivel” (Tengarrinha, 1989, p. 217).

Surgem também as agéncias noticiosas europeias, que se encarregam de fornecer
mediante contrato noticias de varias partes do mundo. A primeira foi a Agéncia Ha-
vas, em Franca, em 1835 (mais tarde Agéncia France Press), seguindo-se a Agéncia
Wolff, em Berlim, em 1849, e a Agéncia Reuter, em Londres, em 1851. Nos EUA, a
primeira foi a Associated Press, em 1848, em Nova lorque (Rodrigues, Dionisio, &
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Neves, 1983, pp. 104-105). Respondendo a uma mentalidade mais cosmopolita dos
leitores, os jornais portugueses reforcam a informagao internacional.

Com o pendor acentuadamente noticioso regista-se uma altera¢ao no relacio-
namento entre o jornal e o publico. A informagao factual e fragmentéria e pouco
aprofundada, embora possa informar sobre certos acontecimentos, nao os ajuda a
desenvolver uma opinido critica sobre eles. “Agora as relagdes entre o jornal e leitor
sdo frageis, movedicas, instaveis” (Tengarrinha, 1989, p. 219).

Com efeito, na medida em que os jornais deixavam de apoiar-se em fagdes po-
liticas, para serem, sobretudo, mantidos por grupos financeiros, a Imprensa
transformou-se numa indudstria como a de sapatos e de mobilias. O que lhe
interessava era vender, vender o mais possivel, sacrificando tudo a isso. O jor-
nal passa a ser, portanto, uma mercadoria: embora mercadoria essencialmen-
te transitoria, apenas com valor durante algumas horas (Tengarrinha, 1989, p.
220).

Desde o seu inicio que a imprensa periodica recorre a antncios para arrecadar
receitas, mas é s6 no século XIX que atingem valores representativos.

A organizagdo industrial da imprensa, no tltimo quartel do seculo XIX, comporta
grandes alteragdes. Nesta imprensa moderna, o redator ja ndo é o proprietario do
jornal, nem necessariamente se identifica com o que escreve.

E certo que também nos séculos XVII e XVIII, como vimos, o jornalista ndo
passava muitas vezes, de um mero mercenario ao servigo dos poderes publicos
ou dos grandes senhores. Mas entao ele era, em geral, proprietario dos meios de
produgéo e, como dono da empresa, defendia os seus proprios interesses. Agora,
porém, é apenas o operario de uma mercadoria que é necessario vender o mais
possivel e com a qual ndo esta ligado nem pelas ideias nem pelos interesses, pois
ndo participa nos lucros e recebe um saldrio fixo que lhe permite viver exclusi-

vamente dessa atividade (Tengarrinha, 1989, p. 229).

Cinco dias apds a revolugdo que implantou em 1910 o regime republicano em
Portugal, restitui-se o direito de livre expressao do pensamento pelo jornalismo, con-
siderado um dos mais sélidos alicerces em que devia assentar a Republica. Revogava-
-se uma lei repressiva de 1907 que impunha a autorizagdo prévia a publicagao (Ten-
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garrinha, 1989, p. 260). A partir de 1911 comegam a surgir pequenas alteragdes a lei
para limitar a liberdade de imprensa aos contrérios as ideias republicanas. Em finais
de janeiro de 1912, é suspensa a liberdade de imprensa e instituida a censura por 30
dias no seguimento a instauragdo do estado de sitio em Lisboa, desencadeado por
uma greve geral. Em “julho desse mesmo ano, nova legislacdo permitiu a apreen-
sdo de jornais por motivos tido vagos como «linguagem despejada e provocadora»”
(Sousa, 2008, p. 52). A eclosao da I Grande Guerra, em 1914, ¢ justificagdo para os
governos republicanos acentuarem as restrigdes a liberdade de imprensa, e em 1916 é
imposta a censura através da Lei 495, de 28 de margo (Sousa, 2008, p. 53).

A censura prévia é depois legalmente instituida no nosso pais pelo decreto n.c
22469, de 11 de abril de 1933, embora o governo da Ditadura Militar de 1926 ja a
aplicasse para evitar a oposi¢ao da imprensa ao seu programa politico (Tengarrinha,
1989, pp. 260-261).

No Estado Novo, José Tengarrinha distingue trés periodos de relacionamento com
a imprensa, entre 1926 e 1968, altura da posse de Marcello Caetano. Uma primeira
fase, até 1931, de triagem de informagao sem critérios muito definidos. Uma segun-
da, até ao principio da década de 50, com orientagdes que visavam criar uma opinido
publica favoravel ao regime. Na terceira, visava-se impedir informacao desfavoravel
ao regime (2017, p. 381).

Além dos aspetos autoritdrios inerentes a atuagdo da censura prévia, o historiador
destaca a acdo doutrindria para a “formacdo do «espirito nacional»” (2017, p. 385).

As dificuldades para o jornalismo durante o Estado Novo ndo se limitavam a
censura e a medidas repressivas como a suspensdo da publicagdo por um deter-
minado periodo de tempo, apreensdo de exemplares, multas e mesmo a prisao
para jornalistas, editores e vendedores. Por vezes, os 6rgaos jornalisticos viam-
-se, também, impedidos de enviar jornalistas ao exterior para cobrir determina-
dos acontecimentos (Sousa, 2008, p. 60).

Em 1944 sdo criadas a Agéncia de Noticias e Informagdes (ANI), de iniciativa pri-
vada, mas que ajuda a difundir a propaganda do regime, e a Lusitania, vocacionada
para a partilha de informagdes entre Portugal e as entdo provincias ultramarinas.

Apesar das dificuldades a criagdo e ao funcionamento de periddicos, alguns deles
conotados com setores da oposi¢do democratica, como o Primeiro de Janeiro, Repti-
blica, Didrio de Lisboa e Didrio Popular, conseguem manter-se, e os considerados
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situacionistas, como o Século e Didrio de Noticias, chegam a aumentar a sua circula-
¢do. Em 1973, da-se o lancamento do semanario Expresso, por sectores da chamada
‘Ala Liberal’ encabegados por Francisco Pinto Balsemao (Sousa, 2008, p. 61). Com o
25 de Abril de 1974 instaura-se a Liberdade de Imprensa. Os érgaos de comunicagdo
social sofrem também os reflexos da instabilidade politica e social que se vive nos
anos seguintes.

Nas vésperas da instauragdo do regime democratico, em 1974, alguns dos mais
importantes jornais portugueses eram controlados por bancos, que eram parte de
grandes conglomerados de empresas (Agee & Traquina, 2005, pp. 33-34) — O Sécu-
lo (Banco Intercontinental Portugués), Didrio de Noticias, Jornal de Noticias (ambos
pela Caixa Geral de Depésitos), Didrio Popular, Comércio do Porto, Jornal do Comér-
cio (todos pelo Banco Borges & Irmao), A Capital (holding de vérios bancos) e Didrio
de Lisboa (um tergo pertencia ao Banco Nacional Ultramarino).

Esses vastos emporios economico-financeiros nao faziam qualquer esforgo para
redefinir e modernizar os jornais (...), a posse de jornais era usada para obter
beneficios politicos e, indiretamente, econémicos. Certa companhia abriu um
jornal em Angola e encerrou-o dois anos mais tarde, ap6s ter adquirido uma
vantajosa concessdo de explora¢ao mineralifera. Um jornal constitufa um im-
portante trunfo politico para qualquer monopolio dependente da sua relacio
privilegiada com o Governo. E todos tiravam partido de uma lei de 1972 que
tornava os prejuizos dos ‘érgaos de informacéo e cultura’ deduziveis nos impos-
tos (Agee & Traquina, 2005, p. 34).

Com a nacionalizagao dos bancos, ap6s 1974, os jornais passam para a proprieda-
de do Estado e sdo controlados pelo Governo. O Avante, ligado ao PCP, deixa de ser
clandestino, e aparecem outros jornais ligados a forgas politicas — Portugal Socialista
(PS), Poder Popular (MES), Fronteira (LUAR) e Luta Popular (MRPP).

A baixa escolarizagido da populagdo e a auséncia de habitos de leitura, os constran-
gimentos a circulagao, as baixas receitas publicitarias e a instabilidade politico-social
criam dificuldades acrescidas aos érgaos de comunicagado social, que se vém acentuar
na ultima década do século XX com a Internet e o processo de digitalizagdo. Além
das profundas alteragdes medidticas, as mudancas criam a ideia nos cidadaos de po-
derem ter acesso a informacao de forma gratuita. As grandes plataformas de servicos
online, como a Google, forcam também os 6rgaos de comunicagao social a disponibi-
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lizar gratuitamente as noticias sob a ameaca de perderem visibilidade nas pesquisas,
e assim sofrerem uma acentuada depreciac¢ao do valor da informacao.

Os modelos de nego6cio dos media entram em crise. A juntar a diminuigdo das
receitas da venda dos jornais, as empresas jornalisticas deparam-se ainda com a fuga
de anunciantes para outras plataformas. A tendéncia, ano apds ano, é a de diminuigdo
geral das tiragens, das vendas de jornais, das receitas operacionais.

AINDAGACAO DE UMA IDEIA DE POS-JORNALISMO
NOS MEDIA DA ATUALIDADE

O processo de digitaliza¢ao veio desencadear um acentuado desarranjo nos media,
com profundas implicagdes no campo do jornalismo, ao ponto de se langar sobre ele
interroga¢des em torno dos seus valores matriciais e do seu ethos. O esbatimento das
suas carateristicas identitdrias, a invasao do campo jornalistico por atores transitados
de areas até entdo ética e deontologicamente incompativeis, como os do marketing
e publicidade, e 0 aumento da vertente mercantil associada as praticas profissionais
tém vindo a afastar o jornalismo da sua fun¢ao de servigo publico.

Ao longo do ultimo século o campo do jornalismo foi conquistando uma legiti-
magao social e juridica, conjugada com uma delimita¢ao da fronteira profissional,
pelas elevadas responsabilidades que a sociedade lhe atribuiu.

O jornalismo ¢é visto como um componente cultural das sociedades, e simulta-
neamente um produtor cultural especifico que tem acompanhado, e influenciado, as
transformac¢des do mundo.

[E] promotor de sentidos na vida social e de notabilidade; é uma entidade cons-
trutora e mediadora de trocas simbdlicas da vida social; é uma instancia de sen-
tinela; a sua justificacdo nao esta dependente da tecnologia nem do comércio, e
sim da vida civica e do bem coletivo (Garcia, 2020, p. 15).

Para o mesmo autor, a informagédo publica rigorosa, reflexo do ethos jornalistico,
“¢ um direito que permite a todos os cidadaos de uma sociedade serem parte ativa da
vida coletiva, influenciando ou participando da decisdo politica e é ainda um impera-
tivo que resulta da convivéncia em sociedade” (Garcia, 2020, p. 14).

Kovach & Rosenstiel sublinham que o jornalismo contribui com algo de unico
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para a vida em sociedade: “Informacao independente, fidvel, rigorosa e abrangente,
necessdria para a liberdade dos cidadaos”, e se “¢ solicitado a fornecer algo que des-
respeite estas qualidades, estamos perante uma subversdo da cultura democratica”
(2004, p. 8).

Essa subversdo, do jornalismo e da cultura democratica, acontece, nomeadamente
nos EUA, quando 6rgaos de comunicagdo social controlados por grupos empresa-
riais “sao utilizados para promoverem os produtos do respetivo grupo, para se envol-
verem sub-repticiamente em grupos de pressao ou disputas entre empresas ou para
tomarem parte em esquemas publicitarios destinados a aumentar os lucros” (Kovach
& Rosenstiel, 2004, p. 8).

Algo de similar se passou em Portugal no inicio dos anos 70, em plena ditadura
do Estado Novo, como anteriormente se referiu, com jornais controlados por insti-
tuicdes bancarias a serem utilizados para influenciar os poderes politico e econdmico
a fim de obter beneficios para os conglomerados empresariais de que faziam parte
(Agee & Traquina, 2005, p. 34).

A ingeréncia do mundo do econdmico e do financeiro no jornalismo em Portugal
no século XXI é identificada em trabalhos de investigacao dirigidos nos tltimos anos
pelo socidlogo José Luis Garcia, nomeadamente em um publicado em 2020 em cola-
bora¢ao com a Entidade Reguladora para a Comunicagao Social (ERC)".

Seja em beneficio de empresas do conglomerado de que faz parte o érgao de co-
municag¢ao social, ou de firmas terceiras que pagam o servico, tal amigabilidade ¢
revelada em estudos de caso ao Observador e ao Expresso”. Revelam que estas prati-
cas estdo presentes nos media portugueses, notorias numa crescente hibridagao das
narrativas jornalisticas, sem alteragdo dos seus estatutos editoriais originarios, as-
sociadas até a uma tendéncia de transmudacao lexical de ‘producdo noticiosa’ para
‘produgdo de contetidos’ (Garcia & Martinho, 2020, p. 327).

Em alguns dos casos identificados, os media ainda inserem apontamentos de que
o texto em questdo é patrocinado ou se trata de ‘contetido de marca, mas as técnicas
narrativas utilizadas e a sua insercao ao lado de noticias e reportagens tendem a re-
forgar a sua aparéncia de pega jornalistica. Noutros casos, o jornalismo e a publicida-
de ja se misturam na mesma narrativa noticiosa / informativa / publicitdria’. Noutras

1 Garcia, José Luis (Coord.); Martinho, Teresa Duarte; Cunha, Diogo Silva da; Ramalho, Joana; Alves,
Marta Pinho; Matos, José Nuno; Graga, Sara Meireles (2020) - O Choque Tecno-Liberal, os Media e o Jorna-
lismo: Estudos Criticos Sobre a Realidade Portuguesa, Coimbra, Almedina

2 idem.

3 Nuno Saraiva Santos (2021) — Mdrmores Portugueses nas Botas de Jardel, A Bola, 5 de junho, pag. 29

29



A Encenacio de uma Ideia de Pés-jornalismo:
A Partir de uma Revisitacio ao Conceito de Pés-democracia de Colin Crouch

situagdes ainda, membros da dire¢do editorial produzem interpretagdes muito pes-
soais de acontecimentos da realidade na defesa de interesses de grupos empresariais,
mas omitindo dos leitores que entre esses grupos de empresas esta o patrdo do seu
jornal®.

A agdo das corporagoes, através do seu poder econémico, a persuadirem governos
no sentido dos seus interesses (Dire¢do Correio da Manha, 2021, p. 37), a distorcerem
atos eleitorais ao assegurarem maior presenca de certos partidos nos meios de comu-
nicagdo social, a influenciarem os mais variados setores, da cultura a ciéncia ou ao
ensino, através de financiamentos e de patrocinios, sdo indicios de praticas que Colin
Crouch identifica como fazendo parte de um tempo pos-democratico.

Em relagdo a comunicagao politica, o sociélogo britanico refere que esta tem vin-
do a ser moldada pelas técnicas do marketing e da publicidade, associadas a arte da
persuasdo, no sentido de ela conseguir ‘vender’ a sua mensagem aos cidadaos, a ima-
gem de um qualquer produto do mercado.

Como estava a acontecer com a politica, o jornalismo popular também come-
¢ou a transformar-se com o objectivo de imitar a publicidade, para o qual co-
megou a usar mensagens muito curtas que exigiam um nivel de concentracio
extremamente baixo, bem como palavras que formavam imagens impactantes
em vez de argumentos que apelavam a inteligéncia. A publicidade ndo é uma
forma de didlogo racional, uma vez que ndo constroi argumentos com base em
provas, mas associa produtos a um imagindrio especifico. Nao ha hipétese de
resposta. O seu objetivo ndo é envolver-se num debate, mas sim persuadir a
comprar (Crouch, 2004, p. 44).

O novo contexto medidtico consequéncia da digitalizagdo e as novas praticas que
as empresas do sector tém vindo a adotar vao provocando “um ceticismo crescen-
te quanto aos media e a informagio no espago publico’, contribuindo assim para a
“erosdo do seu mais valioso capital: a credibilidade, trave-mestra de uma rela¢do de
confianga, transparente e genuina” (Fidalgo, 2020, p. 315).

E esta nova paisagem ¢é uma em que muitos jornalistas fazem coisas pouco ou
nada parecidas com jornalismo, enquanto muitos nio jornalistas fazem (ou

contribuem para) coisas genuinamente caracterizdveis como jornalismo. (...)

4 David Pontes (2022) - Alguém quer matar a Casa da Miisica, Publico, 21 de outubro, pag.6
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Esta é uma paisagem em que mensagens publicitarias se confundem delibera-
damente com noticias (ou assumem as suas roupagens) e, portanto, as exigén-
cias de uma distin¢do clara entre o que decorre de um interesse publico e o que
se associa a um interesse privado sdo mais prementes do que nunca (Fidalgo,
2020, p. 315).

José Luis Garcia e Teresa Duarte Martinho afirmam que o cruzamento dos univer-
sos do jornalismo e da producédo de contetidos leva a “indistingao entre o papel social
do jornalista e a légica comercial” (2020, p. 328).

As salas de produc¢ao de informacao do Observador e Expresso estdo equipadas
com ecras que mostram em tempo real as estatisticas dos textos mais lidos e o com-
portamento dos leitores, fornecendo informagdes para as opgdes produtivas. Os au-
tores dos produtos mais visualizados sdo premiados, e as métricas das audiéncias
estabelecem uma relagdo com o preco da publicidade a pagar pelos clientes anun-
ciantes. Nestes dois érgaos, os estudos de caso apuraram uma “relagdo estreita da
produgio jornalistica com a publicidade e com o marketing” (Garcia & Martinho,
2020, p. 335).

Nestes contextos produtivos, o jornalista é cada vez mais um produtor de conted-
dos, distanciando-se gradualmente dos padrdes éticos e deontoldgicos da profissao e
do préprio ethos jornalistico.

O mesmo estudo coordenado pelo socidlogo José Luis Garcia identificou também
projetos informativos em colabora¢ao, em que os produtores de informacéo partici-
pam de forma gratuita, ou através de uma compensag¢ao financeira simbolica e irre-
gular, como sdo os casos da Artecapital e Blasting News (Garcia & Martinho, 2020, p.
344). Nestes sistemas empresariais poderao encontrar-se algumas similitudes com os
primoérdios da imprensa informativa, em que os detentores da tecnologia, os tipogra-
fos, se tornavam jornalistas, e angariavam cidadaos jornalistas para colaboradores.
Hoje, tal como na altura, escreviam sobre assuntos do seu interesse, e sobre os quais
tinham interesses pessoais, algo incompativel com as praticas do jornalismo. Pode-
rao também estabelecer-se alguns pontos de contacto desta atividade colaborativa
com os correspondentes dos 6rgaos de comunicagao dos inicios da fase industrial
da imprensa e até décadas atras, cujas iniciativas produtivas se regiam por interesses
pessoais e da sua comunidade, tendo como remuneragéo a assinatura do periodico.

Ha uns séculos, os tipografos, que dominavam uma tecnologia, transformaram-
-se em ‘jornalistas. Hoje quem domina tecnologias da comunica¢do também o pode
fazer, ser produtor e distribuidor de contetidos informativos.
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A realidade mediatica portuguesa mostra outras particularidades, como é a pro-
dugao noticiosa outsourcing. Esta modalidade é praticada ha década e meia ou duas
décadas pelas televisoes privadas SIC e TVI. Na Regido Centro, por exemplo, o servi-
¢o noticioso é fornecido por empresas produtoras que, a sua conta, adquirem meios
técnicos e contratam jornalistas e reporteres de imagem que, depois, se apresentam
publicamente como se pertencessem as estagdes televisivas, das quais utilizam a ima-
gem institucional e recebem orientagao editorial. Estas produtoras contratualizam a
produ¢iao de um determinado nimero de reportagens mensais, e as solicitadas que
o ultrapassem sdo pagas a peca. Mas, estas produtoras ndo trabalham em exclusivo
para as estagoes televisivas. Por vezes rentabilizam os recursos humanos e técnicos,
descaracterizados da imagem institucional da empresa televisiva, a fornecer servigos
a clientes empresariais e institucionais, sem atender ao facto de poderem ser incom-
pativeis com o exercicio do jornalismo.

A opgao pelo outsourcing, por parte dos Governos e de empresas, para o forneci-
mento de servigos, ou produ¢ao de bens, é enquadrado por Colin Crouch no sistema
pds-democratico. Vinga a ideia de um Estado minimo, que pouco mais deve fazer do
que garantir as condi¢des de funcionamento do mercado e a seguranca da proprie-
dade, sem atender ao declinio da autoridade publica e a diluigdo de fronteiras entre o
Governo e privados (Crouch, 2004, pp. 134-136). Por parte das empresas, a subcon-
tratagdo visa concentrarem-se na decisdo estratégica e na gestdo da imagem da marca
(Crouch, 2004, p. 61).

CONCLUSOES

A alusao a uma parabola histdrica, que Colin Crouch utiliza para explicar generi-
camente a sua conce¢ao de pds-democracia, podera transpor-se para o jornalismo, se
se quiserem estabelecer paralelismos e inferéncias para a realidade portuguesa com
as turbuléncias derivadas do processo de digitaliza¢ao dos media.

O socidlogo britanico afirma haver muitos indicios nas sociedades avancadas con-
temporaneas que comprovam que estas cada vez mais se afastam do ideal final da
democracia para abordar o modelo pos-democratico (Crouch, 2004, p. 35). Com as
devidas adaptagoes, esta afirmacdo poderia caracterizar o momento dos media em
Portugal, cada vez mais afastados do ideal final de jornalismo.
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Ao longo das paginas precedentes foi exposta a grande permeabilidade dos jorna-
listas e da informacao jornalistica ao poder das corporagdes e dos 16bis econémicos,
sejam externos, ou os internos que os proprios media assumem enquanto parte de
um conglomerado de empresas com interesses em outros setores da sociedade.

A fragilidade dos poderes do Estado perante estas transformagdes também fica
evidente no siléncio dos seus responsaveis, e na falta de agdo perante a degradagao
da qualidade da informacao jornalistica que os media distribuem no espago publi-
co, apdcrifa daquela que os valores da profissao e as boas praticas das organizagdes
jornalisticas impdem: rigorosa, verdadeira, independente, credivel, orientada para o
interesse publico, qualidades que sdo a trave-mestra de uma “rela¢do de confianga,
transparente e genuina’, nas palavras de Joaquim Fidalgo (2020, p. 315).

A incapacidade juridica e regulatéria da ERC perante o poderio das empresas e do
econdmico esta patente nas palavras do entao seu vice-presidente, Mario Mesquita -
“na base da legislagdo atual, a ERC nao tem grande margem de manobra” -, perante a
compra de capital da Lusa - Agéncia de Noticias de Portugal pelo grupo Bel (acumula
45,71%), de Marco Galinha®, recém-chegado aos media e ja detentor de importantes
participagdes em empresas jornalisticas e na maior distribuidora de publicagdes pe-
riddicas, a VASPS.

A perda de influéncia dos sindicatos perante as corporagdes identificada por
Crouch, neste caso o Sindicato dos Jornalistas, também ¢é evidente, acentuando-se
de ano para ano, que pouco mais consegue do que desempenhar uma fungao de vi-
gilancia das transformagoes, de alerta e de dentncia. Poderemos identificar alguns
exemplos nas posi¢oes sindicais sobre a precariedade laboral nas empresas de comu-
nicagdo social e nas reclamagdes para uma intervencao eficaz da Autoridade para as
Condigoes do Trabalho (ACT)’, na dentncia da utilizagdo em pegcas jornalisticas,
por parte de 6rgaos de comunicagido, de imagens e videos produzidos por agéncias
de comunica¢do e entidades publicas®, no recurso a ndo jornalistas em atividades

5 https://observador.pt/2021/02/09/erc-nao-tem-grande-margem-de-manobra-sobre-a-compra-da-lusa-
-pelo-grupo-bel/

6 https://pt.mondediplo.com/spip.php?article1417

7 https://jornalistas.eu/sj-denuncia-atrasos-no-pagamento-das-indemnizacoes-na-gmg/
https://jornalistas.eu/sj-considera-urgentes-inspecoes-aos-recibos-verdes-da-rtp-e-da-lusa/
https://jornalistas.eu/sj-denuncia-jornalistas-temporarios-na-tvi/
https://jornalistas.eu/sj-apresenta-queixa-contra-a-bola-por-atraso-no-subsidio-de-natal-3/

8 https://jornalistas.eu/sj-apela-a-acao-da-ccpj/
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noticiosas por um grande grupo de media’, no patrocinio de contetidos informativos
em formato jornalistico por parte de autarquias'® ou sobre o fecho de delegagdes e a
imposicao de teletrabalho obrigatorio''.

Até a propria Comissao da Carteira Profissional de Jornalistas, com o poder de
reconhecer quem pode exercer a profissao, parece ter-se deixado impressionar pelo
pesado ambiente mercantil do setor. Numa mensagem inserida na pagina Web da
instituicdo a presidente cessante, a jornalista do jornal Publico Leonete Botelho, in-
centivava os colegas profissionais a empenharem-se para tornar a atividade jornalis-
tica “rentdvel para as empresas” 2.

Em 1904, o inovador do jornalismo sensacionalista Joseph Pulitzer, num texto so-
bre liberdade de imprensa, escrevia o seguinte: “[O] comercialismo, que é préprio no
escritorio de negocios, torna-se uma degradagdo e um perigo quando invade as salas
editoriais. Uma vez que um editor venha a considerar a imprensa como um negdcio
exclusivamente comercial ha o fim do seu poder moral” de jornalista (Splichal, 2002,
p. 6). No essencial, também sdo estas as conclusdes do estudo coordenado por José
Luis Garcia®.

Sobre a imprensa portuguesa no ultimo quartel do século XIX, que concebia o jor-
nal como uma mercadoria, o historiador José Tengarrinha afirmava, como ja vimos,
que aos seus empresarios o que interessava era vender, mesmo que se comprometes-
sem os valores do jornalismo (1989, p. 220).

No momento medidtico portugués, a enunciagdo das grandes conquistas demo-
craticas, os direitos fundamentais consagrados constitucionalmente, como a liber-
dade de imprensa, também parece ter entrado em desuso nas discussdes no espago
publico. Quem hoje reclama a liberdade de expressdo e criagao dos jornalistas, e de
intervencao na linha editorial dos 6rgaos de comunicagdo social de que fazem parte,
tal como prescreve o n.° 2 do artigo 38 da Constituigao da Republica Portuguesa
(Canotilho & Moreira, 2007, pp. 577-583)? Trata-se da liberdade interna do jornalis-
ta, traduzida no direito a investigar e a publicar mesmo contra a vontade da diregdo

9 https://jornalistas.eu/sj-apresenta-queixa-contra-global-media-group-por-recurso-a-falsos-fotojornalis-
tas/

10 https://jornalistas.eu/sj-alerta-para-conteudos-que-ameacam-independencia-da-imprensa-regional/

11 https://jornalistas.eu/movimento-de-protesto-contra-encerramento-da-delegacao-de-coimbra-da-
-agencia-lusa/

12 https://arquivo.pt/wayback/20200904150527/https://www.ccpj.pt/pt/ccpj/mensagem-da-presidente/
13 Garcia, José Luis (Coord.); Martinho, Teresa Duarte; Cunha, Diogo Silva da; Ramalho, Joana; Alves,
Marta Pinho; Matos, José Nuno; Graga, Sara Meireles (2020) - O Choque Tecno-Liberal, os Media e o Jorna-
lismo: Estudos Criticos Sobre a Realidade Portuguesa, Coimbra, Almedina
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e proprietarios da publicagdo. Os jornalistas, como evidenciam estudos recentes a
realidade portuguesa, sdo cada vez mais uma espécie de tarefeiros produtores de con-
tetdos orientados para a rendibilidade no mercado.

Marisa Torres da Silva afirma que os estudos sobre o Observador e o Expresso evi-
denciaram que os fatores econdémicos e técnicos aparecem em primeiro plano face a
critérios do 4mbito da decisdo editorial, que passam para um plano secundario. “Em
particular, os critérios de noticiabilidade sao moldados por um web thinking” (2020,
p. 321).

Profundas mudangas do jornalismo sao regularmente postas em pratica nas salas
de produgdo, herdeiras das ‘anacroénicas’ salas de redagao dos 6rgaos de comunicagao
social. Sdo “praticas informativas perturbadoras da missdo do jornalismo, praticas de
informacao nao jornalisticas e outras que, a falta de melhor expressao, poderao talvez
ser denominadas de «parajornalisticas»” (Garcia & Martinho, 2020, p. 326).

Muitas destas praticas atuais parecem comportar indicios de algum proto-jornalis-
mo, a imagem da parabola histérica de Colin Crouch.

O telégrafo e a Internet sdo equiparados pelo profundo impacto que causaram
nas sociedades e nos media do seu tempo, os séculos XIX e XX. Em Technology and
ideology. The case of telegraph (2009), o sociélogo norte-americano James W. Ca-
rey identifica o telégrafo como antecessor das infraestruturas de processamento do
computador e da préopria Internet; “uma forga cultural que congrega ideologias, va-
lores, cultura e politica, constituindo uma pré-figuragdo da penetragido do poder das
corporations e da alta tecnologia no mundo das comunicagdes” (Subtil, 2014, p. 27).
E também o primeiro exemplo propulsor da concentragido de empresas. A Western
Union, criada em 1854, foi o primeiro império de comunicagoes, de que sdo exem-
plos ilustrativos, na atualidade, a Google, Apple ou Microsoft.

Ora, no terceiro quartel do século XIX, a chegada do telégrafo a Portugal, segundo
conta o historiador José Tengarrinha, provoca uma mudanga profunda na sala de
redagao, dando lugar ao ja referido “jornalista agil” (Tengarrinha, 1989, p. 217), que
sai da redacdo e vai a procura dos acontecimentos para os transformar em noticia.

Paradoxalmente, nesta era da digitalizagdo continua a exigir-se um perfil de reda-
tor agil, uma espécie de “jornalista canivete sui¢o” (Garcia & Martinho, 2020, p. 346),
mas mais recolhido a secretaria, “muito a recoletar e reencaminhar”, “muito na busca
dos cliques”, muito a servir de “pé de microfone” e com “muito tempo de cadeira e
secretaria (em vez de esforgo de verificagdao)” (Fidalgo, 2020, pp. 314-315).

Estando a informagao distribuida pelos media contaminada pelo marketing e pu-
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blicidade, como referia Crouch e hoje os estudos constatam em érgaos de comunica-
¢ao social portugueses, ela ndo visa comunicar, mas apenas ser consumida. Refor¢a
aquilo que Paquete de Oliveira ja identificava nos anos 80, de que os mass media nao
eram mais meios de comunicagdo, mas meios de distribuicdo, e lembrava o apelo fei-
to nos anos 30 por Bertolt Brecht sobre a necessidade de transformar a radio de meio
de distribui¢ao em meio de comunica¢io (Oliveira, 1984, p. 17).

Paquete de Oliveira, no mesmo artigo, ia mais longe, parafraseando Paulo Freire,
dizia que a informacgao dos mass media “procura obstar a comunicagiao” (1984, p.
15). Esta ideia estd em sintonia com o que afirma Colin Crouch sobre a comunica-
¢do politica e a comunicagio através da imprensa na pos-democracia, de que nao da
hipoteses de resposta, que o seu objetivo ndo é envolver-se num debate, “mas sim
persuadir a comprar” (2004, p. 44).

Os trajetos criticos aqui expostos a partir das leituras sobre Colin Crouch e José
Luis Garcia nao representam uma inevitabilidade, como os proprios autores admi-
tem, nem, diremos nds, é relevante para a sua caracterizagdo que se associe aos dois
conceitos o prefixo “pos”

Nos media e jornalismo portugués na atualidade podemos encontrar indicios de
que se mantém intocado muito daquilo que historicamente foi conquistado, e que
atribui uma legitimac¢ao prépria ao campo jornalistico.

O poder do jornalismo e dos jornalistas é notério quando sdo os proprios em-
presarios dos media a utiliza-los para vender aos leitores e anunciantes os produ-
tos informativos que lancam no mercado. Contudo, para o bem da cidadania e da
democracia, sdo necessarias mudangas estruturais no sistema mediatico, através de
politicas publicas - tal como o reconhece Robert W. McChesney em relagdao aos EUA
-, porque “as razdes do mau jornalismo ndo decorrem de jornalistas moralmente
falidos ou sem talento, mas de uma estrutura que faz desse jornalismo o resultado
racional das suas operagdes” (2003, p. 324).

Em Portugal é preciso que a ERC desempenhe as suas fungdes regulatdrias, no-
meadamente nos negocios empresariais dos media e na distingdo entre 6rgaos jor-
nalisticos e os outros que ilegitimamente lhe invadem o campo. Deve sim reclamar
aos orgaos de tutela novas competéncias, necessarias para responder aos problemas
do complexo e mutante sistema medidtico. A Comissio da Carteira Profissional de
Jornalista compete cumprir as suas atribuig¢des, cativando o titulo profissional a dire-
tores, editores e responsaveis editoriais de 6rgaos de comunicagao social que exercem
fungdes comerciais e de marketing e ainda ordenam aos seus jornalistas a produ-
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¢do de conteudos desse teor, legalmente incompativeis com o exercicio da profissao,
como profusamente é evidenciado no estudo de José Luis Garcia.

O momento da pandemia da Covid-19 mostrou que foi o Estado o grande ente
de amparo dos cidadaos e de resolu¢ao dos problemas sanitdrios e sociais dai decor-
rentes. Aproveitando o contexto, sera também o momento para outras medidas que
estimulem o rejuvenescimento do sistema democrético e o exercicio de cidadanias
mais ativas.
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Resumo

“Desde Aquele Dia em que Deixei de Ser Tua:
O roteiro cinematografico de autorrepresenta-
¢d0 como processo de cura” ¢ a génese de um
roteiro de longa-metragem, apresentado como
pré-requisito parcial de Projeto de Tese de
Doutoramento em Media Artes. No dmbito do
projeto de investigagdo “SPECULUM: Filmar-
-se em ver-se ao espelho: o uso da escrita de
si por documentaristas de lingua portuguesa”
(FCT: EXPL/ART-CRT/0231/2021), preten-
demos elaborar uma historicidade da trajeto-
ria vivenciada pela protagonista, nos tempos
passado, presente e futuro. Em termos meto-
doldgicos, o projeto é construido de modo a
encontrar, na experiéncia individual da sua
autora, uma aproximacao as histoérias comuns

vivenciadas por outras mulheres no seu quo-
tidiano, tanto na esfera publica como privada.
Associando a criagdo artistica a pesquisa cien-
tifica que um Doutoramento exige, apresenta-
mos as referéncias tedricas e artistico-concei-
tuais que suportam a estruturagdo estética e
de contetido da obra. Finalmente, como ante-
cipamos pelo titulo elegido, o Projeto de Tese
reflete ainda sobre a mulher que se liberta da
submissdo as logicas do patriarcado e do capi-
talismo ocidental. Desvenda-se, nesse sentido,
um processo de transformagao, iniciado numa
separagdo e no reaprender a ser mulher, de ma-
neira individual e subjetiva, como contraponto
ao ser mulher socialmente imposto.

Palavras-chave: Cinema de mulheres, cinema pos-colonial, cinema poético.

Since That Day when I was No Longer Yours: The Film Script of
Self-representation as a Healing Process

Abstract

“Since That Day when I was No Longer Yours:
The film script of self-representation as a hea-
ling process” is a long-feature scripted pro-
ject presented as a partial prerequisite of the
Doctoral Thesis Project in Media Arts. In the

context of the research project “SPECULUM:
Filming and looking at oneself in the mirror:
the use of self- writing by Portuguese-speaking
documentary filmmakers” (FCT: EXPL/ART-
-CRT/0231/2021), it intends to elaborate a
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historicity of the trajectory experienced by its
protagonist in the past, present and future. Me-
thodologically, it is constructed as to find, in
the author’s individual experience, an appro-
ximation to the ordinary stories experienced
by other women in their daily lives, both in the
public and private spheres. Associating artistic
creation with the scientific research that a PhD
requires, we will present the theoretical and

Julia Fernandes Marques, Ana Catarina Pereira

aesthetic and formal structuring of the work.
Finally, the Thesis Project also reflects on the
woman who frees herself from the submission
of the female body to the logic of patriarchy
and Western capitalism. It reveals a transfor-
mation process, triggered by a separation and
by relearning to be a woman, individually and
subjectively,, as a counterpoint to the socially
imposed being a woman.

artistic-conceptual references that support the

Keywords: Women’s cinema, postcolonial cinema, poetic cinema.

1. INTRODUCAO

Falar de um cinema dirigido por mulheres cineastas ao longo de toda a Histéria
¢ contrariar sistematicas listas de canones e buscar o olhar minoritdrio: a fuga a uma
regra que ditou que os homens se posicionassem essencialmente atras, dirigindo o
olhar, e a mulher a frente da cdmara, sendo objeto desse mesmo olhar. No encontro
histdrico e contemporineo entre movimentos politicos e a academia que atualmente
presenciamos, essa busca pela outra histéria e pelas mulheres que contrariam regras
socialmente instituidas tem vindo a ser feita menos na tentativa de encontrar pontos
em comum do que no interesse pelo olhar singular, pela estética disruptiva, pela ex-
periéncia pouco filmada ou a narrativa menos lida.

Neste contexto, o imprescindivel encontro consigo propria que o nosso projeto
exige, da percepgdo de sua existéncia individual e social, tem relevincia no fato de
que as instancias da representacdo politica e artistica da mulher foram forjadas a
partir de um olhar essencialmente masculino. Este olhar, que até o contemporaneo
mantém-se envolto a determinagdes elaboradas pelo patriarcado, foi sendo constan-
temente contestado, através de praticas de resisténcia, nao s6, mas também, na reali-
zagdo cinematografica. Em jeito introdutdrio, e na tentativa de localizar a obra sobre
a qual trata o presente texto em um cinema de mulheres, referiremos algumas das
cineastas e das obras que foram quebrando regras e soltando vozes de resisténcia.

Nesse sentido, citamos latino-americanas como Sara Gomez, cineasta feminista,
cubana e negra, que propunha uma linguagem cinematografica descolonizada e que
tinha como enfoque temdtico as lutas de classes, de género e sua interseccionalidade
com as problemadticas do preconceito racial. Entre outros, realizou o filme “De cierta
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manera” (1974), que apresentava a realidade da Revolu¢ao Cubana da perspetiva das
camadas populares da sociedade.

Helena Souber, cineasta brasileira e transgressora, realizadora do filme “Entrevis-
ta” (1966), que narra as problematicas vividas pelas mulheres em relagdo ao matrimo-
nio, é também uma referéncia para n6s. Maria Luisa Bemberg, realizadora do filme
“Sefiora de nadie” (1982), no qual se exalta a liberdade da mulher como individuo
frente as expectativas sociais, constitui outro estudo de caso. Em seus filmes, Bem-
berg costumava retratar o mundo da mulher a partir do uso de ironias, utilizando
referéncias icOnicas da cultura pop ocidental como forma de apelo.

Ampliando a filmografia que orienta a nossa pesquisa, referimos Kitico Moreno,
realizadora do documentario “A propdsito de la mujer” (1975), no qual ela mesma
performa, elaborando um paralelo entre cenas ficcionais que simbolizam os senti-
mentos femininos face aos conflitos da vida e imagens documentais de outras seis
mulheres narrando suas experiéncias. Nesse filme, Kitico reflete sobre a trajetoria da
mulher em uma sociedade em que as regras sao ditadas pelos homens.

Como referéncia para Desde Aquele Dia em que Deixei de Ser Tua, tém-se também
dois coletivos de cineastas. O primeiro deles é “Mujer”, do México, em que uma das
membras, Rosa Martha Fernandez, realizou um curta estreado em 1978 sob o titulo
“Cosas de Mujeres”, sobre a legaliza¢do do aborto. O segundo é “Cine-Mujer’, da
Colombia, formado por Sara Bright, Eulalia Carrirosa e Doria Cecilia Ramirez, entre
outras, que realizaram filmes como “Lhegaram las feministas” (1994) e “Y su mama
qué hace?” (1981), e que faziam uso do humor em suas peliculas, a0 mesmo tempo
que apresentavam uma componente pedagogica de cariz essencialmente feminista
(Tedesco, 2020).

Outras diretoras relativamente mais conhecidas também se apresentam como
referéncia. Dentre elas, Chantal Akerman, cineasta belga que tem grande relevan-
cia para um painel histérico do cinema de mulheres. Em seus préprios discursos,
ela defendeu o cotidiano feminino como contetido cinematografico: “Quando esco-
lhes mostrar os gestos de uma mulher tdo pormenorizadamente é porque os amas.
De certo modo, reconheces esses gestos que sempre foram recusados e ignorados”
(Akerman como citado em Pereira & Nogueira, 2018, p. 121).

Podemos ainda citar Agnés Varda, que iniciou sua carreira durante o periodo da
Nouvelle Vague francesa e que realizou filmes que se voltam para a compreensao do
ser mulher como sujeito social e subjetivo. Finalmente, o presente projeto propde
Trinh T. Minh-ha como referéncia artistica e tedrica, ja que a cineasta ndo apenas
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produz filmes que refletem sobre a questao da mulher na sociedade, como descons-
troi as formas hegemonicas da narrativa cinematografica com o intuito de questionar
as visdes de mundo forjadas pelo patriarcado (Minh-ha, 2016). A diretora vietnamita
teoriza ainda sobre cinema, exercendo fung¢des académicas na Universidade da Cali-
fornia, em Berkeley (Minh-ha, n.d).

Salvaguardando as necessarias distingdes estéticas e narrativas de entre os varios
nomes brevemente enunciados, pode dizer-se que 0s mesmos se unem num anseio
partilhado pela autodescoberta e emancipa¢ao do olhar que definiu o feminino de
modo prévio, a revelia da experiéncia do ser mulher. Ao filmar, a mulher arrisca-se
ao papel ativo de ver e, desse modo, observa-se ao olhar, pois esse ato a materializa
enquanto corpo. A sua forma de olhar encontra-se assim com a experiéncia de sua
propria existéncia, como Ana Catarina Pereira e Juslaine Abreu-Nogueira (2019, p.
172) observam, ao analisarem a obra “Elena’, de Petra Costa (2012):

Esta necessidade de filmar um drama familiar e uma temdtica de tdo profunda
complexidade ndo se sobrepde, porém, as questdes de género, as quais a reali-
zadora néo se furta. Quando interpelada, assume o seu lugar de fala e a impor-

tancia da repeti¢do do gesto por outras mulheres.

Isso porque, enquanto Petra filma, ao passo que elabora sua enunciagéo, ela en-
contra-se consigo, motivando a autorreflexdo de potenciais espetadoras. Petra (2016,
citada por Pereira & Nogueira, 2019, p. 173) diria: “A nog¢do de que temos de deixar
de ser um objeto e ser mais um sujeito, isso é pouco retratado, porque ha poucas mu-
lheres autoras e cineastas”

2. PREMISSAS SOCIO-HISTORICAS ESTRUTURANTES

Embora as cineastas referenciadas na introdugao do presente artigo localizem-se
como de grande importincia para o embasamento estético-conceitual do roteiro de
Desde Aquele Dia em que Deixei de Ser Tua, observou-se a necessidade em aprofun-
dar teoricamente as escolhas que estruturam a obra. Associada a andlise dos filmes
supracitados, e atrelada as reflexdes das cineastas referenciadas, interessa-nos a es-
truturacdo de uma literatura cientifica que norteie a elaboragdo de elementos discur-
sivos, estéticos e conceituais relativos aos corpos subalternizados socialmente. Nesta
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secao do presente artigo, serdo apresentados quatro pardmetros tedricos essenciais,
que estardo na base das escolhas que sustentam o nosso projeto filmico.

2.1 A mulher é o outro

Historicamente, tendo o patriarcado se constituido como sujeito ativo do olhar e,
consequentemente, da sobredetermina¢do da mulher como sujeito social, esta come-
¢a, sobretudo desde a década de 70, a entender-se como o outro desse mesmo olhar,
iniciando uma busca por sua propria subjetividade e formas de contrariar aquilo que
fora determinado sobre si, social e ideologicamente, de forma prematura a sua com-
preensao de uma experiéncia individual. Desse modo, surgem percepgdes como a da
antropdloga Marylin Strathern, que dira: “Entdo, para a construgdo de um eu femi-
nista, é necessario o Outro ndo feminista. O Outro é geralmente concebido como o
patriarcado” (Strathern, 2009, pp. 97-98). No mesmo sentido, discorre Ilana Feldman
(2019, p 10):

Mas, afinal, o que entendemos como “feminino”™? A luz da filosofia de Judith
Butler, podemos reconhecer aqui o feminino ndo como uma comunidade
de origem determinada pelo género, mas como uma comunidade de destino.
O feminino, nesse sentido, nio seria definido por uma anatomia, esséncia ou
biologia, mas se construiria performativamente no 4mbito social e cultural na

forma de um compromisso com o porvir.

Ilana Feldman (2019: 10-11) iria defender que o foco de maior relevancia na bus-
ca de uma compreensao sobre o feminino seria a sua “posi¢ao subjetiva e discursiva
sempre transgressiva, inclusive em relagdo a prépria identidade, independentemente
do sexo bioldgico, da raga e da origem social”. Isso porque, segundo a psicanalise, a
mulher nio existe como esséncia, situando-se o ser mulher préoximo de uma invengao
(reagdo as condigdes socioculturais e as relacdes de poder na sociedade), constituin-
do-se como experiéncia subjetiva e singular.

Mais proxima da plasticidade, do movimento, da errancia, das diferentes dife-

rengas e da transgressdo de toda ordem constituida, historicamente dominada

por identidades masculinas, majoritarias [...] se realmente fizermos questdo de
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que ela exista, pensemos entdo, parafraseando Rimbaud, que “ela é um outro”
(Feldman, 2019, p. 11).

Esse fato nao foi e nao ¢é diferente no cinema. A inquietagdo e investigagdo sobre
si a partir do ato de olhar traria a compreensao de um cinema feito por mulheres vin-
culado ao que, na década de 70, Claire Johnston (2000) intitularia de “contra-cinema”.
O movimento artistico exaltava a criagao pelo outro, distinta de uma cinematografia
hegemonica de protagonismo masculinista. Ademais, sobre a possivel afirmagdo de
uma cinematografia feminista, Teresa de Lauretis acrescentaria (1982, p. 163): “O
esfor¢o e o desafio presentes sdo como efetivar uma visdo distinta: construir outros
objetos e sujeitos de visdo e formular as condigdes de representagdo de outro ob-
jeto social”. Nesse sentido, a autora propde um didlogo com o lugar da enunciagao
feminina visualizada por Silvia Bovenschen e Beth Weckmueller (1977, p. 134), em
estrutura dualista: “conquista e reclamagao, apropriagdo e formulagao, esquecimento
e subversao”. Isso porque, “A redescoberta constante de que as mulheres sdo o Outro
na considera¢ao dos homens, relembra as mulheres de que elas devem ver os homens
como o Outro em relagdo a si mesmas” (Strathern, 2009, p. 97).

Sendo assim, como defenderia Chantal Akerman, para um filme ser considerado
feminista, ndo se deve analisar apenas o que é dito, “[...] mas aquilo que ele mostra,
e como o mostra” (Akerman como citado em Pereira & Nogueira, 2018, p. 121). Se a
experiéncia da mulher é transgressiva ao prematuramente estabelecido sobre si, o seu
ponto de partida para uma cinematografia consciente nao devera dialogar exclusiva-
mente com tematicas relativas as mulheres, mas também com os olhares criadores
das mulheres sobre o mundo e seus eventos. O mesmo pode ser entendido, em ter-
mos cinematograficos, como a estrutura estético-narrativa de um filme e nao apenas
o conteudo deste.

2.2 A mulher é sujeito subalterno

Segundo reflexdes de feministas e tedricas pos-coloniais, a citar Chakravorty
Spivak, a subalternidade corresponderia as: “[...] camadas mais baixas da sociedade
constituidas pelos modos especificos de exclusdo dos mercados, da representagao
politica e legal, e da possibilidade de se tornarem membros plenos no estrato social
dominante” (Spivak, 2010, p. 12). A mulher, por ser localizada como um ser sexua-
do, biologizado e historicamente dominado por retéricas do patriarcado, faria parte
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deste grupo, consideravelmente heterogéneo, mas com caracteristicas relevantes em
comum. Spivak vai além:

Com respeito a “imagem” da mulher, a relagdo entre a mulher e o siléncio pode
ser assinalada pelas proprias mulheres; as diferencas de raga e de classe estdo
incluidas nessa acusagdo. A historiografia subalterna deve confrontar a impos-
sibilidade de tais gestos. A restrita violéncia epistémica do imperialismo nos da
uma alegoria imperfeita da violéncia geral que ¢ a possibilidade de uma episte-
me. (ibidem, p. 66).

A partir desta colocagao relembramos as histéricas dificuldades relativas ao pro-
cesso de luta pela transformagdo dos espagos de poder na sociedade, bem como a
complexidade na busca por paridade entre homens e mulheres e a improvavel pari-
dade entre mulheres de cor e/ou socialmente marginalizadas e as mulheres brancas
e/ou de origem burguesa. Ndo obstante, apesar da profunda obje¢do daquilo que esta
culturalmente enraizado no seio da sociedade, desta violéncia geral, a impossibilitar
aos individuos subalternos a experiéncia plena de sua propria episterme, nao devemos
nos furtar do dever permanente de resisténcia, podendo esta se caracterizar pela cria-
¢do de espagos, agéncias e formas de expressdo artistica.

“A ideia de que a histdria pode ser interrompida, apropriada e transformada atra-
vés da pratica artistica e literaria” (hooks, 1990, p. 152) incorpora um anseio cada vez
mais latente dos povos periféricos por autorrepresentacdo e reelaboragdo de narra-
tivas e perspetivas. Aqui, entende-se povos periféricos como aqueles que historica-
mente ndo detém meios de poder e controle politico sobre seus corpos e/ou sobre
a representacdo dos mesmos. Certamente, essa busca pela autogestdo dos corpos
subalternizados caracteriza-se por um sentido contra (e ndo de seguimento), pelo
que as premissas estéticas e conceituais estruturais (contrdrias as estabelecidas) se
apresentam como um ponto de partida e, ao mesmo tempo, um divisor de aguas,
rompendo e recusando negociagdes. Essa passagem de objeto a sujeito é o que marca
a escrita (seja ela textual ou cinematografica) como um ato politico e, mais especi-
ficamente, “um ato de descoloniza¢do” (Kilomba, 2019, p. 28). Sujeitos sdo aqueles
que tém o direito de definir suas proprias realidades, estabelecer suas identidades,
nomear suas histdrias (hooks, 1989, p. 42). Enquanto objetos, as identidades sao cria-
das por outros, e nossa histéria designada somente de maneiras que definem a re-
lagdo com aqueles que sdo sujeitos (hooks, 1989, p. 42). Desse modo, a premissa de
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nomeagao a partir de um olhar externo resulta em uma necessidade de renomeagao
e apropria¢ao do lugar discursivo. Como diria Grada Kilomba: “[...] reinventar a si
mesma/o, nomeia uma realidade que fora nomeada erroneamente ou sequer fora
nomeada” (Kilomba, 2019, p. 28).

2.3 A subalternidade é heterogénea

Em parte consideravel do tempo histdrico recente, os meios de produgdo audiovi-
sual estiveram restritos a sujeitos oriundos de alto escalao hierarquico, vedando-se o
acesso aos equipamentos necessarios (ou mesmo aos circuitos de distribui¢do) as po-
pulagdes marginalizadas. Este fato estimulou a estruturagao de um imagindrio sobre
individuos de cor (negros, indigenas e miscigenados), mulheres e membros da co-
munidade LGBTQIA+, quase exclusivamente a partir de um olhar externo, estereoti-
pado e de dominio colonial. A recorréncia com que os povos subalternizados foram
e sdo representados no cinema a partir de uma visdo externa fez com que imagens
deturpadas de si fossem estabelecidas. Imagens redundantes, simplérias, exotizantes
e preconceituosas, mesmo que a diversidade estivesse amplamente presente na reali-
dade dos individuos. Stuart Hall discorreu sobre o fato:

O primeiro ponto é — os estere6tipos reduzem, essencializam, naturalizam e
fixam a “diferen¢a” Em segundo lugar, os esteredtipos implantam uma estraté-
gia de “divisdo” Eles dividem o que é normal e aceitdvel daquilo que é anormal
e inaceitavel. Em seguida, eles excluem ou expelem tudo o que nio se encaixa.
[...] Entdo, outra caracteristica dos esteredtipos é a sua pratica de “fechamento”
e exclusdo. [...] Os esteredtipos, em outras palavras, formam parte da manuten-
¢d0 de uma ordem social e simbdlica. [...] O terceiro ponto é que os estere6tipos
tendem a ocorrer onde ha grandes desigualdades de poder (Hall, 1997, p. 258).

Desse modo, a partir de um olhar externo e estereotipado sobre sujeitos sociais
subalternos, surge a ilusdo da regra. Como se um sujeito que detém uma mesma
caracteristica, muitas vezes meramente fisica ou social, teria a mesma equivalen-
te subjetiva de outro sujeito distinto. Por razdes como esta, os sujeitos subalternos
identificam-se frequentemente com imagens projetadas de si mesmos e, a partir da
relagdo com o sujeito vocalizador, assumem uma visao deturpada de si, ja que lhes é
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negado o direito a individualidade ou a possibilidade de autonomeagao. Para Homi
Bhabha (1997, pp. 14-15), a situagdo pode ser lida da seguinte forma:

[...] é um processo através do qual se demanda das culturas uma revisdo de seus
proprios sistemas de referéncia, normas e valores. [...] Ambivaléncia e antago-
nismo acompanham cada ato de tradugio cultural, pois negociar com a “dife-
renga do outro” revela uma insuficiéncia radical de nossos proprios sistemas de

significado e significagéo.

Ou seja, muito embora sejam subalternizados a partir de perspectivas sim-
plistas e essencialistas, “um sujeito subalterno [...] ndo pode ocupar uma categoria
monolitica e indiferenciada, pois esse sujeito é irredutivelmente heterogéneo” (Spi-
vak, 2010, p. 11). Nesse sentido, no pensamento elaborado a margem das institui¢oes
hegemonicas sociais e discursivas, “o dominio do sujeito circunscrevera sua propria
reivindicagao por autonomia e vida” (Butler, 2019, p. 18). Isso porque é a partir da
tomada de consciéncia sobre as formas de poder que regulam os corpos periféricos
que os individuos subalternizados tomam consciéncia de si e do anseio inerente de
auto-nomeagdo e producdo de identidade. Por conseguinte:

Diante do historicismo eurocéntrico, os diretores do Terceiro Mundo e das mi-
norias reescreveram suas proprias historias, tomando o controle das proprias
imagens e falando com suas proprias vozes. Nao que tais filmes substituam as
“mentiras” europeias com uma verdade pura e inquestionavel, mas propéem
“contraverdades” e “contranarrativas” informadas por uma perspetiva anticolo-
nialista, recuperando e refor¢ando os eventos do passado em um amplo projeto
de remapeamento e renomeacgao (Shohat & Stam, 2006, p. 358).

Por outro lado, esta renomeagdo nio deve ter por caracteristica a producio de
uma polarizagao frente as sobredeterminagdes anteriormente estabelecidas. Marilyn
Stratern diria: “As diversas perspectivas ndo devem ser substituidas uma pela outra,
mas sim manter suas diferengas como vozes distintas. O terreno comum reside na
experiéncia, na consciéncia e na motivagdo para mudar a ordem atual” (Strathern,
2006, p. 75). Ou seja, faz-se necessario que os fatos sejam narrados em sua diversida-
de e multiplicidade também no cinema, lugar em que os discursos podem e devem
ser propostos com generosidade para/com o publico e, a0 mesmo tempo, longe de
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formatagoes tendenciosas sob praticas manipulatérias que forjem verdades absolu-
tas. Especificamente no tocante a experiéncia da mulher: “No interior da produgao
académica feminista, o que ¢ de maior interesse sdo as relagdes entre os varios pontos
de vista, que refletem as multiplas experiéncias da condigdo feminina” (Strathern,
2006, p. 62).

2.4 A enunciagido pressupde o sujeito do discurso

“o pensamento ¢ (...) a parte em branco do texto” (OG, p. 93); aquilo que é pen-
sado, mesmo em branco, ainda esta no texto e deve ser confiado ao Outro da
histéria. Esse espago em branco inacessivel, circunscrito por um texto interpre-
tavel, é o que a critica pds-colonial do imperialismo gostaria de ver desenvolvi-
da, no espago europeu, como o lugar de produgio de teoria (Spivak, 2010, 83).

De certo modo, assim como a ciéncia e a Igreja historicamente tém a tendéncia de
trabalhar no sentido de reiterar proposi¢oes elaboradas no topo das estruturas hie-
rarquicas de poder, o cinema hegemonico segue a mesma linha, e o faz utilizando-se
de idénticas estratégias de invisibiliza¢ao do sujeito do discurso, amplamente enseja-
das pela pratica cientifica, que “deixou claro que (suas) reivindicagdes universalistas
carecem de qualquer base quanto a objetividade ou valor da neutralidade” (Staeuble,
2007, p. 89). Entdo, povos e culturas nao contempladas pelas formas de visdo do-
minantes acabam por ter a necessidade de propor outras formas de construgio de
conhecimento, como também proposi¢des artisticas, que dialoguem com suas reali-
dades e culturas, ratificando a presenca dos seus corpos. Merleau-Ponty diria:

Toda a tentativa para reconstituir a ilusdo da “coisa mesma” ¢, na realidade, uma
tentativa de regressar ao meu imperialismo e ao valor de MINHA coisa [...] A
ciéncia vai apenas prolongar essa atitude: ontologia objetivista que se mina a si
propria e se desmorona na analise (Merleau-Ponty, 2014, p. 24).

Praticas artisticas como o intitulado cinema de mulheres, ou mesmo as baseadas
nas teorias pds-coloniais, tém o entendimento de que, em contraposi¢do ao cinema
hegemonico, a presenca do olhar do autor deveria permear toda a narrativa cine-
matografica apresentada. Essa atitude serviria ndo apenas como uma escolha estéti-
ca, mas também como denuncia da presenga/auséncia do autor em cinemas que se
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omitem como lugar de posicionamento ideolédgico. Isso porque, “como ‘regimes da
verdade, os discursos estiao encapsulados em estruturas institucionais que excluem
certas vozes, estéticas e representagdes” (Shohat & Stam, 2006, p. 44).

A narrativa cinematografica classica - entendida como hegemonica também por
adequar-se a um perfil de cinema mais comercial - tem em sua estrutura formal a
discri¢ao dos cortes entre planos. Essa estrutura permite que o/a espectador/a man-
tenha-se imerso no conteudo proposto, ignorando o fato de que todos os discursos
apresentados originam-se em determinados pensamentos, e, muitas vezes, em de-
fesa ideoldgica de papéis sociais estereotipados. Em seguimento ao pensamento de
Mearleu-Ponty (2014, p. 24), esta linguagem simula “a coisa mesma” em detrimento
da “MINHA coisa’, e oculta a incontornavel presenca do cineasta, através do uso
de uma linguagem cinematografica invisivel. Esta op¢ao, historicamente forjada por
classes burguesas, majoritariamente composta por homens, ignorou e ignora recor-
rentemente o fato de que “a linguagem é completamente tomada por intengdes e so-
taques” (Bakhtin, 1992, p. 293).

Neste sentido, quando percebemos que a narrativa cinematografica, classica e he-
gemonica, encontra-se recorrentemente associada a formas estereotipadas de repre-
sentagdo de corpos subalternos, torna-se nitida a necessidade de contrapor estraté-
gias de representagdo dos corpos e das experiéncias no cinema. A este respeito, Trinh
T. Minh-ha (2016, p. 32) diria: “Sempre pisco, quando olho. No entanto, eles fingem
olhar para aquilo, por vocé, durante dez minutos, meia hora, sem piscar”. Aqui, ela
nao narra especificamente sobre planos-sequéncia de longa duragao, mas metaforiza
sobre o ato de ocultar-se como corpo-autor na realizagdo cinematografica. Realiza,
portanto, um cinema feminista quando elabora um conteudo estético e conceitual
que recusa os exercicios de poder discursivos em ‘regimes de verdade, como forma
de expressar sua oposi¢ao as estruturas discursivas manipulatdrias, forjadas pelos
sistemas do patriarcado.

3. DOCUMENTARIO, FALSO DOCUMENTARIO OU DOCUDRAMA

Por razdes que tém por base as teorias e reflexdes propostas nas se¢des anteriores
do presente artigo, optou-se por um estilo de estruturagao do contetido e da forma
de Desde Aquele Dia em que Deixei de Ser Tua diferenciado de uma parcela conside-
ravel da produ¢ao contemporéinea de filmes documentarios. Por este motivo, fez-se
necessario argumentar e esclarecer quais as caracteristicas resultantes da obra que
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tém por base as teorias anteriormente elencadas. A presente se¢do propde assim uma
discussdo acerca do género e as possiveis localizagdes da obra no atual contexto de
produgdo cinematografica.

Com esse objetivo em mente, importa refletirmos sobre o dado primordial do fil-
me documentdrio: a experiéncia do real. Ao mesmo tempo, é necessario destacar que,
independentemente de buscarmos, ou ndo, realizar um documentario direto/classico
ou cinema verdade, a ideia original justificara as escolhas quanto ao que sera cortado,
ou ao que entrard no filme, assim como os modos de ordenagdo das imagens e sons
captados. Apesar de a cineasta dever estar atenta ao que surgir de pertinente durante
as filmagens, é no argumento do filme que reside o registro de maior intensidade do
seu olhar subjetivo relativamente ao tema de sua investigacdo. “NAO negligencie o
seu argumento, nem conte com a chance durante a filmagem: quando o seu argumen-
to esta pronto, seu filme esta feito; apenas, ao iniciar a sua filmagem, vocé o recomega
novamente” (Cavalcanti, 1977, p. 81). Isso porque o documentdrio expressa basica-
mente um didlogo entre o real, que pode ser percebido a partir da presenca do outro
no espago, e o olhar da cineasta, durante a apreciagdo desse mesmo real. Portanto:

[...] envolve, necessariamente, uma negociagdo prévia, para a viabilizacao do
registro, que marca o inicio de um processo de troca entre um “eu” e um “outro”
O registro dessa troca obedecera sempre ao comando do diretor do filme, res-
ponsavel pela maioria das decisdes de filmagem (Soares, 2007, p. 21).

Atuamos do mesmo modo no projeto de Desde aquele dia em que deixei de ser tua.
Embora o roteiro desenvolvido ao longo do Projeto de Tese parta da autorreflexao e
auto-nomeacao de si e de situagdes vivenciadas pela protagonista, este terd, em as-
sociagdo, a apresenta¢ao de depoimentos de mulheres mapeadas, tendo por intuito
explorar a diversidade do ser mulher. Por outro lado, estes depoimentos serdo apre-
sentados a partir da encenag¢ao de outro grupo de mulheres, tendo por base o texto
originado nas entrevistas reais. Apesar dos depoimentos do documentério apresen-
tarem-se em tela a partir da simulagdo dos mesmos, interpretados e adaptados por
outras mulheres, os depoimentos originais serao a matéria do real na base de toda a
obra. Nesse sentido, ainda que os depoimentos reais sejam de essencial importincia
para a realizacao do filme, a necessidade de prote¢do do anonimato das entrevistadas,
a par da necessidade de clareza na apresentagdo do tema, demasiadamente complexo,
fundamentam e norteiam a estruturac¢ao estética proposta. Conscientes do risco que
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a escolha enunciada comporta, aproximando, em um primeiro instante, a obra em
questao da ficgdo, entendemos, em concordancia com Sérgio Soares, que o documen-
tario enquanto género resulta também de um processo criativo: “[...] marcado por
varias etapas de selecao, comandadas por escolhas subjetivas deste realizador. Essas
escolhas orientam uma série de recortes, entre concep¢ao da ideia e a edi¢do final
do filme, que marcam a apropriagao do real por uma consciéncia subjetiva” (Soares,
2007, p. 20).

Conceitualmente, a elaboragdao do roteiro cinematografico que este texto busca
contemplar difere pouco da elaboragao de alguns tipos de documentario. Cineastas
como Eduardo Coutinho, por exemplo, também podem ter por estratégia a realiza-
¢do de entrevistas prévias junto aos depoentes. Esse fato demanda a realizagao de
uma segunda entrevista (ja utilizada como material bruto do filme), que se aproxima
de uma simulagdo das falas e perguntas previamente concretizadas. Em Desde Aque-
le Dia em que Deixei de Ser Tua constroi-se assim “um discurso sedimentado em
ocorréncias do real” (Soares, 2007, p. 21) que é, a0 mesmo tempo, poroso a contami-
nag¢oes de outros olhares e a constituigdo de novas formas de compreensao e leitura.
Nesse sentido, as mulheres intérpretes dos depoimentos elaboram, em seus modos
de apresentar as falas originais, didlogos com suas subjetividades, o que, acreditamos,
somara experiéncias do real a obra. Esse mesmo real, que dialoga com nossos espagos
coletivos e com base nas nossas relagdes humanas, pode assim ser percebido como
um simulacro de quem somos individual e subjetivamente, semelhante ao modo
como se estabelece em nossas relagdes sociais.

Se na pratica dominante do documentario até 1950 a encenagéo, previamente
elaborada textualmente e organizada em um roteiro fechado que em nada se di-
ferenciava de um roteiro de fic¢io, era recorréncia frequente no tratamento dos
fatos abordados, dadas as condi¢oes técnicas do cinema de entdo e do padrao
ético vigente a época, esse recurso encontra, nos dias atuais, seu espago ideal de
manifestagdo dentro de um género de documentario conhecido por docudra-
ma (Soares, 2007, p. 39).

Além do fato de Desde Aquele Dia em que Deixei de Ser Tua apresentar a diver-
sidade e a complexa existéncia da mulher em meio social através dos depoimentos
encenados, o filme conta com a experiéncia, narrada em primeira pessoa, do alter
ego da cineasta-autora, a exemplo da sequéncia em que se narra sobre a chegada em
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Portugal e o sonho de uma vida melhor para si e para seus filhos. Essa narra¢ao em
primeira pessoa, que reflete sobre as experiéncias autobiograficas da cineasta, estara,
em certos momentos, associada a imagens fotograficas, materiais de arquivo e flashs
curtos de imagens, que funcionardo como memdrias das trajetorias vivenciadas. Es-
sas imagens orientardo o sentido do texto cinematografico de um lugar autorreflexivo
para a possibilidade de uma experiéncia coletiva sobre o ser mulher, do que as une e
distancia, entre credo, cor, origens, sexualidade e ascendéncias.

A proposta estrutural de Desde aquele dia em que deixei de ser tua aproxima-se,
desta forma, do conceito de docudrama. Isso porque, ndo apenas os depoimentos te-
rao um texto previamente definido em seu guido, mas também encenagdes em agoes
simples, em um ambiente que reporte uma cenografia reveladora de informagdes so-
bre as personagens depoentes. Ao mesmo tempo, a narra¢do em primeira pessoa do
alter ego da cineasta-autora, apresenta-se como fio condutor entre os depoimentos,
revelando experiéncias autobiograficas e reflexdes sobre a vivéncia das mulheres em
distintas contextualizagcdes. De certo modo, esta narradora, que se apresenta como
protagonista do filme, rememora o passado, demonstra desejos, apresenta conflitos e
angustias, e cria paralelos com as entrevistas ao divagar subjetivamente sobre a expe-
riéncia da mulher no mundo. Ao estilo docudrama, serdo “histérias conduzidas por
um protagonista claramente definido, orientado por uma meta, que enfrenta obsta-
culos em seu caminho” (Soares, 2007, p. 40).

Por outro lado, as escolhas estruturais que aqui enunciamos nao se dao por inte-
resse em propor um enquadramento especifico dentre categorias de analise. Antes
dialogamos com a perspetiva do documentarista brasileiro Jorge Furtado, que defen-
de a criagdo do cinema documental: “quanto mais poético, mais real” (Furtado, 1992,
p. 84). Neste sentido, considera-se que, no documentario, a inten¢do de apresentar
o real de forma objetiva perde-se na inevitabilidade da elaboragdo de um ponto de
vista. Por essa razao, sendo inevitavel a presenca do corpo-autora, este valer-se de for-
mas poéticas de discurso pode ser a chave para ultrapassar a logica de um real objeti-
vo agora potencializado como experiéncia. Simultaneamente, a escolha, que reitera a
presenca do olhar da cineasta-autora, contraria o equivoco de, ao posicionar-se como
narradora, controlar o real apresentado.

Nesse sentido, tem-se como intento na cria¢ao deste guido a apresentagdao de uma
diversidade de experiéncias de mulheres, desviando-nos da polarizagao entre estes
mesmos olhares. Associado a isto, é pretendido promover uma narragdo humana que
oscila, vacila, hesita, mas que de maneira alguma produz uma zona de estabilidade
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para o publico espectador. O mundo nao é estavel, a humanidade nio é constante-
mente coerente. Como diria César Guimaraes:

Quando a experiéncia, dispersa e fragmentada, é raramente apreendida pelo
proprio sujeito que a vive, o simples relato, reduzido a um conjunto de enuncia-
dos manejados por um “eu” que se coloca como fonte tnica do discurso, pouco
apreende do que esta verdadeiramente em jogo (Guimardes, 2011, p. 71).

Ao mesmo tempo, procuraremos questionar o cinema de tese, estilo que se apro-
xima do cinema verdade, ou vérité, na simultinea recusa do cinema direto, um cldas-
sico americano que apresenta verdades acorporeas ditadas por uma voz de Deus,
numa narragao objetivista e bem delimitada. Desde Aquele Dia em que Deixei de Ser
Tua tem por anseio criar um mapa de expressdes que remeta a vivéncia da mulher,
que provoque afinidade com o publico e que permita reflexdes individuais por par-
te de quem assiste, promovendo ainda questionamentos sobre a alteridade. Como
estratégia para instaurar essa relagio com o publico, é proposta a criagdo de cenas
que intercalam os depoimentos, ou, inclusive, de cenas durante os depoimentos. Do
mesmo modo, opta-se por uma montagem que, através da justaposi¢ao de imagens
e sons, direcione as vivéncias encadeadas, umas as outras, permitindo que as histo-
rias apresentadas em paralelo dialoguem entre si de maneira fluida e ritmica. Nesse
sentido, Desde Aquele Dia em que Deixei de Ser Tua corrobora e apropria-se do en-
tendimento de que “[...] o recurso aos expedientes ficcionais poderia ser considera-
do, quem sabe, um meio de alcangar dimensdes mais complexas da experiéncia dos
sujeitos filmados, vindo a reorganizar a relagdo entre a escritura do filme e o real que
a constitui, perfurando-a” (Guimaraes, 2011, p. 71).

4. CONSIDERACOES FINAIS

A partir dos argumentos elencados, é possivel notar que a obra sobre a qual refle-
timos se justifica pela necessidade de dialogarmos sobre formas de autorrepresenta-
¢ao de individuos subalternizados, a exemplo da autorrepresentacdo no cinema de
mulheres como forma de cura para as sobredeterminacdes do poder hegemonico.
Na trajetoria projetada, buscaremos estimular a pratica desses gestos, concebendo
formas de representa¢do que subvertam os estere6tipos amplamente consolidados
socialmente. Assim, apesar de termos discorrido acerca de um projeto cinematogra-
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fico que tem como norte discursivo a autorrepresentagcdo de uma protagonista tnica,
cremos que a forma como a obra se estrutura possibilita a autorreflexdo dos demais
sujeitos envolvidos em sua realizagdo: sejam as mulheres entrevistadas, as que estarao
presentes como intérpretes, ou mesmo o publico que interagir com a obra. Ao mesmo
tempo que a cineasta-autora reflete sobre suas experiéncias e conflitos de maneira
ativa e humana, propde-se que todos os envolvidos se questionem sobre suas proprias
vivéncias. Da singularidade potenciamos, assim, o universal.

Buscando concluir a presente reflexao, listamos também algumas das motivagoes
e caracteristicas que dao vulto a relevancia do Projeto de Tese, bem como ao didlogo
promovido por ele. Entre outras, podemos citar:

1) Contestar as formas estereotipadas e socialmente aceites das representa-
¢oes da mulher no cinema.

2) Questionar o dominio do patriarcado sobre a vida da mulher.

3) Incentivar a autorreflexdo sobre a experiéncia individual e subjetiva da
mulher.

4) Promover o didlogo sobre a heterogeneidade e a diversidade do que ¢é ser
mulher.

5) Refletir sobre a necessidade dos sujeitos subalternos, destacadamente a
mulher, curarem-se dos traumas vividos socialmente a partir da auto-
consciéncia de si.

6) Questionar as formas cristalizadas do cinema na producao de conteudo
pouco representativo socialmente.

7) Propor formas alternativas de criagdo e produgdo cinematograficas, a re-
velia de categorias e métodos previamente estabelecidos.

8) Estimular a consciéncia humana sobre as disparidades entre vivéncias,
seja por razdo de classe social, sexo, cor, orientagdo sexual, ou outras
caracteristicas identitdrias.

Finalmente, o Projeto sobre o qual trata este artigo, bem como o préprio
SPECULUM, em que nos inserimos como parte da equipa, tem por expectativa a
expansdo da realizacdo de projetos artisticos e cinematograficos que discutam
e promovam a consciéncia social e politica de quem assiste. Entendemos que
a medida que os sujeitos se reconhecem em suas formas individuais e subjetivas,
poderio libertar-se de imagens deturpadas de si e dos outros. No mesmo sentido,
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promovemos a abertura de mais agéncias para que os individuos subalternizados
possam expressar suas realidades e se autorrepresentem, sem a necessidade de
mediagao. Isso porque, acreditamos, esse processo de autoconsciéncia do espago
coletivo permitird o empoderamento de muitos individuos e estimulard o anseio
dos mesmos na ocupacdo de espagos politico-sociais previamente tomados, em
um passado nao muito distante, quase que exclusivamente, por corpos masculinos,
brancos, burgueses e heterossexuais.
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Resumen

El consumo, cada vez mdas presente en el
mundo digital/mévil, encuentra en el sector
de belleza y alimentos su mayor potencial de
crecimiento. Sitios webs y cuentas de diversas
redes sociales conforman escenarios crecientes
y cambiantes de despliegue de saberes, reco-
mendaciones y publicidades sobre productos y
servicios vinculados al cuidado facial. En vista
de ello, el objetivo del escrito es describir las
emociones que aparecen en relacién al cuida-
do facial —o Skincare— en una cuenta de la red
social Instagram, a partir de una observacién
no participante en un entorno virtual toman-
do como observable un perfil que, en 2020,
triplico la cantidad de seguidores. En primer

lugar, haremos un breve recorrido sobre redes
sociales e Instagram, daremos cuenta del avan-
ce del consumo electrénico, para luego descri-
bir los sentires presentes en las publicaciones
presentes en el feed de la cuenta observada. Se
concluye con la clasificacion y analisis de tres
tipos de posteos - resefias, informativos y de
ensefianza/pedagdgicos — donde es posible ob-
servar practicas de consumo atravesadas por
el seguimiento de lo “econdmico” y accesible,
valores ligados a lo sustentable, el aprendizaje
sobre productos, usos, asi como una creciente
rutinizacion. Lo concluido permite comenzar
a delinear aspectos de los consumos de plata-
forma.

Palabras claves: Cuidado facial, Consumo, Internet, Redes sociales, Emociones.

Consumo de Skincare no Instagram:
Praticas, Sentidos e Proximidades Mercantilizadas

Resumo

O consumo, cada vez mais presente no mundo
digital e mével, encontra o seu maior poten-
cial de crescimento nos setores da beleza e da
alimentacdo. Sites e contas de diversas redes
sociais compdem cendrios de crescimento e de
mudanga para a distribui¢do de conhecimento,

recomendagdes e publicidade de produtos e
servigos relacionados com os cuidados faciais.
Em face disto, o objetivo deste texto é descre-
ver as emogdes que surgem relacionadas com
o cuidado facial —ou Skincare- numa conta
da rede social Instagram, a partir de uma et-
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nografia virtual, tendo como observavel um
perfil que, em 2020, triplicou o nimero de
seguidores. Primeiramente, faremos um bre-
ve percurso pela internet, redes sociais e Ins-
tagram, relataremos a evolugdo do consumo
eletrénico, para em seguida descrever os sen-
timentos presentes nas publicagdes presentes
no feed do relato observado. O artigo finaliza
com a classificagdo e andlise de trés tipos de

Andrea Dettano, Aldana Boragnio

posts —resenhas, informativos e didaticos/pe-
dagdgicos— onde é possivel observar praticas
de consumo atravessadas pelo monitorizagdo
do que ¢é “econdémico” e acessivel, pelos valores
ligados a sustentabilidade, aprendizagem so-
bre produtos, utilizagdes, bem como por uma
crescente rotiniza¢éo, em relacdo ao consumo
de uma plataforma especifica.

Palavras-chave: Cuidados Faciais, Consumo, Internet, Redes sociais, Emogdes.

Skincare Consumption on Instagram:
Practices, Senses and Commodified Proximities

Abstract

Consumption, increasingly present in the
digital/mobile world, finds its greatest growth
potential in the beauty and food sector. Web-
sites and accounts of various social networks
make up growing and changing scenarios for
the deployment of knowledge, recommenda-
tions and advertising on products and services
related to skincare. In view of this, the objec-
tive of the writing is to describe the emotions
that appear in relation to Skincare in an Ins-
tagram social network account, from a non-
participant observation in a virtual environ-
ment taking as observable a profile that , in
2020, tripled the number of followers. First of
all, we will take a brief path of social networks

and Instagram, we will report on the progress
of electronic consumption, and then describe
the emotions present in the publications pres-
ent in the feed of the observed account. It con-
cludes with the classification and analysis of
three types of posts —reviews, informative and
teaching/pedagogical- where it is possible to
observe consumption practices crossed by the
monitoring of what is “economical” and acces-
sible, values linked to sustainability, learning
about products, uses, as well as an increasing
routinization. What has been concluded al-
lows us to begin to outline aspects of platform
consumption.

Keywords: Skincare, Consumption, Internet, Social networks, Emotions.

1. INTRODUCCION

Uno de los rasgos principales del presente siglo es organizarse a partir de lo que
se ha dado en llamar una sociedad 4.0 (Scribano y Lisdero, 2019), atravesada por
diversos procesos de digitalizacion de la vida, donde cotidianidades y sociabilidades
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se configuran y traman en un ir y venir entre el mundo digital/virtual. Otro de los
rasgos centrales de este siglo parece ser su estructuracion en torno al consumo que,
como practica atravesada por diferentes emociones, organiza los tiempos, las aspira-
ciones, los habitos, el mundo del trabajo, asi como los modos correctos e incorrectos
de actuar.

El consumo se encuentra cada vez mas presente en el mundo digital/mévil siendo
los sectores de belleza y alimentos los que presentan mayor potencial de crecimiento
para el e-commerce (Kantar, 2019). Esta presencia no solo se efectiviza en el sentido
de realizar compras en una plataforma, sino que es parte del desenvolvimiento de di-
ferentes espacios web y redes sociales donde se despliega informacién sobre los pro-
ductos, sus posibles usos, beneficios, precios y diferentes sociabilidades, por ejemplo,
en las practicas de cuidado facial o skincare.

En este marco, las redes sociales —Instagram, Facebook, Tiktok, Youtube, Twitch,
etc.— son espacios de interaccion, informacion, presentacion social de la persona y
también de consumo. Instagram presenta millones de cuentas con contenidos e in-
formacioén diversa, despliega contenido audiovisual de objetos, de experiencias y se
producen millones de interacciones que cartografian los modos de sentir en relacion
al uso de productos, indumentaria, mobiliario, turismo, gastronomia, entre otras
practicas. De la mano de influencers, estos espacios habilitan aproximarse a los pro-
ductos y a la informacion sobre éstos. Las practicas de consumo comprenden dife-
rentes etapas y estadios que no se circunscriben solo a “la compra’, consumir Skincare
se instancia en el recorrido por el perfil de la red social, la revisiéon del contenido y la
cercania con quien lo produce, la interaccién posible, que van orientando aprendiza-
jes y habitos, asi como la adquisicién de productos. Asi, observar las sociabilidades
que se instalan en estos entornos virtuales, permite reflexionar sobre las practicas de
consumo y los sentires que se organizan a su alrededor.

Partimos de considerar a las emociones como estados cognitivo afectivos —no me-
ramente bioldgicos ni individuales— que se consolidan en la experiencia de habitar el
mundo con un fuerte potencial organizador de las practicas sociales (Bericat, 2000;
Scribano, 2015). Los modos de sentir, espacial y temporalmente articulados, deter-
minan lo bueno, lo malo, lo deseable, lo soportable, de manera que, cartografiar los
sentidos y sentires que se inscriben en el consumo en espacios virtuales nos habilita
la reflexion sobre procesos de estructuracion social mas amplios.
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En vista de lo mencionado, el objetivo del escrito es describir las emociones en
relacion al Skincare —cuidado facial'- tomando como caso de analisis una cuenta de
la red social Instagram, por medio de una observacién no participante en un perfil
que en 2020 triplicé la cantidad de seguidores y cre6 una linea de cuidado facial de
venta online.

2. L ASREDES SOCIALES COMO AMBITOS DE INTERACCION

Dentro del amplio mundo de internet, las plataformas comunicativas denomina-
das redes sociales constituyen sistemas de usuarios que, utilizando diferentes disposi-
tivos, comparten informacion y servicios a través de perfiles que les permiten interac-
tuar con otros, comentando, chateando, compartiendo imagen y/o video, contenido
propio y/o ajeno, etc. A nivel global se vienen observando, algunas transformaciones
en torno a los comportamientos en linea: las personas tienen mayor presencia en
las mismas, acceden desde una mayor cantidad de dispositivos y cada vez realizan
mas actividades online, por lo que, la participaciéon es multi-red y multi-dispositivo
(Purita, 2015). Para enero de 2020, 3.8 mil millones de personas en el mundo —un
9% mas que el aflo anterior- eran usuarias de redes sociales (Wearesocial, 2020). En
Argentina, al mirar especificamente redes sociales, el promedio de uso era de 3,10
horas diarias (Wearesocial, 2020), aumentando a 3,22 horas en 2021 (Alvino, 2021).

Sin duda, estos niimeros interpelan a las ciencias sociales y dan cuenta de la im-
portancia de poner atencién a lo que sucede en estos ambitos que articulan diversas
esferas de la realidad social, estructuran nuestra cotidianidad y generan nuevas for-
mas de interaccion.

Instagram fue creado en el aflo 2010 y a dos meses de su lanzamiento, tenfa un
millén de usuarios. Inicialmente fue desarrollada para iPhone, pero en 2012 sale al
ptblico una versién abierta para Android (Sued, 2018). Esta red social permite que
sus usuarios tomen y compartan fotografias y videos, les apliquen filtros y lo posteen
en una variedad de redes sociales de modo simultaneo. En el afio 2020, Instagram
aceler6 su crecimiento superando los mil millones de usuarios (Mohsin, 2021).

1 Se emplea el término skincare, en inglés, ya que es el término utilizado tanto por la cuenta que analizamos
como por la mayoria de las cuentas del estilo. Para diciembre de 2021, el hashtag #Skincare cuenta con mas
de noventa millones de publicaciones en Instagram.
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Esta red presenta diferentes “espacios” para compartir contenido: un feed, donde
se pueden subir fotos o videos, colocando un pie de imagen, con la posibilidad de
interaccién a partir de “me gusta” -likes— y comentarios, también se pueden reali-
zar y compartir IGTV,* asi como aparecen fotos no subidas por el usuario pero en
las que fue etiquetado. Otra posibilidad de uso de la plataforma, son las Stories, las
cuales constituyen un contenido que dura 24 horas, en las que se puede etiquetar o
mencionar personas, marcas, comercios, aiadir ubicacion, stickers, emojis, filtros y
vinculaciones directas a paginas web y de e-commerce. Las Stories pueden ser fijadas
en el feed como “destacadas” y, de este modo, se transforman en contenido perma-
nente. Otra herramienta que se establecid en el dltimo tiempo son los reels, estos son
videos de hasta 15 segundos que incluyen audio, musica y efectos.

Ademas de ser espacios de sociabilidad e intercambio, las redes sociales se cons-
tituyen como espacios donde se promocionan productos y servicios. Las marcas y
empresas poseen cuentas en ellas y aumentan su exposicion a partir de la publicidad
que realizan distintos tipos de influencers (desde pequenas cuentas hasta mega in-
fluencers, como son las celebridades y personas famosas). Tal como sefialan Casa-
16, Flavian e Ibanez-Sanchez (2021) en vista de la disminucion de la eficacia en los
medios tradicionales, las redes sociales se han vuelto un lugar para el despliegue de
publicidad y una via de conexién con potenciales compradores: son espacios donde
se visibilizan productos, saberes y despliegan emociones asociadas al consumo en el
presente siglo.

3. CONSUMO EN LA SOCIEDAD 4.0:
AMBITOS DE DESPLIEGUE Y SENTIRES ASOCIADOS

Entendemos al consumo como una forma concreta, desigual y conflictiva de apro-
piacién material y utilizacion del sentido de los objetos y los signos que se producen
en un campo social por parte de grupos sociales con capitales distintos y desde po-
siciones sociales determinadas por el proceso de trabajo (Alonso, 2004). El consumo
involucra practicas de uso, adquisicion de bienes, servicios, sujetos y experiencias
que, en el marco de un régimen de acumulacién particular, implica unas formas de
experienciar, estar en el mundo y con los otros atravesando los mundos de la vida de
los sujetos y sus emociones (Dettano, 2020).

La masificaciéon planetaria de las nuevas tecnologias de la informacién implica

2 La aplicacién de IGTV permite a los usuarios cargar videos verticales de hasta 10 minutos o
hasta 60 minutos en el caso de las cuentas verificadas y populares.
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profundas transformaciones en los modos de interaccién y ha proseguido las trans-
formaciones iniciadas en las tltimas décadas del siglo pasado, en términos de la frag-
mentacion de los mercados de trabajo y consumo donde el acceso al mismo ya no se
circunscribe a la figura del trabajador asalariado ni a determinado nivel de ingresos.

Estas tecnologias de la informacion han sido parte de lo que se ha denominado
economias de plataforma, concentrando transacciones en soportes tecnolégicos, im-
pactando en las formas de consumo. Diferentes escritos hacen alusion a cémo los me-
dios digitales, modifican las formas de presentacion de los productos y servicios, los
modos de conocer los mismos, asi como el rol de los consumidores. Principalmente,
desarrollos realizados desde la comunicacion y el marketing, ponderan la existencia
de un tipo de consumidor diferente, empoderado y con capacidad de decisién sobre
los productos y servicios que quiere. Este consumidor ya no es descrito de manera
pasiva, sino como participe del proceso comercial y con -gracias a la web 2.0- la
capacidad de hablar y hacerse oir a partir de los intercambios que se propician en las
redes sociales (Pérez Curiel y Luque Ortiz, 2017; Revelo, 2017). Kantar (2019) define
a este consumidor como dispuesto a perseguir experiencias que conlleven diversién
y bienestar emocional a la vez que conectado digitalmente, informado y exigente, que
pone atencion en temas como el género y el medio ambiente.

Por el lado de las marcas, Kantar (2019) y Deloitte (2020), sefialan que las mismas
deben presentar un propdsito claro y relevante, a la vez que cierta cercania con los
consumidores (ajuste a sus valores y estilo de vida), quienes también esperan in-
novaciones relacionadas con lo sustentable y eco-friendly. Las marcas rodean a sus
productos de propdsitos sociales a través de lo que se denomina Storydoing, los con-
sumidores participan en la creacién de contenido sobre los mismos, aumentando
la fidelidad y reduciendo los costos de las campanas de marketing. Estos propdsitos
trascenderian lo comercial y versan en torno a diferentes cuestiones, como la cons-
truccion de ciudades sostenibles, la redefinicion de la masculinidad, pasar tiempo
con los seres queridos, ayudar a personas con discapacidad, entre muchas otras (Ro-
driguez-Rios y Lazaro Pernias, 2022).

Por otro lado, la circulacién de productos en las redes sociales y la apariciéon de
actores como los y las influencers, podrian ser reflejo de las caracteristicas de los de-
nominados consumos low-cost (Alonso, Fernandez Rodriguez e Ibafiez Rojo, 2020),
conceptualizacion que permite dar cuenta del avance del consumo a distintas capas y
estratos, dado por la fragmentacion de los mercados, de la producciéon y también de
los deseos de los consumidores. En este sentido, el consumo low-cost

63



Consumo de Skincare en Instagram: Pricticas, Sentidos y Proximidades Mercantilizadas

“..expresa a la perfeccion las crecientes desigualdades econdmicas en las socie-
dades contemporaneas. Con el storytelling de la «democratizacion del consu-
mo», la proliferacién de productos y servicios baratos se extendera a distintos
sectores de la economia, tanto en productos como en servicios” (Alonso et al,
2020: 4).

Estos modos de definir el consumo se vuelven pertinentes en términos de recupe-
rar como en los multiples entornos digitales, se ofrecen diversos contenidos, se repli-
can y reproducen estratificaciones y organizan cuentas y contenidos al talle de distin-
tos grupos y sectores sociales. En vista de ello, el analisis de éstas paginas contribuye
a delinear algunos aspectos que conjugan mundo digital, redes sociales y practicas
de consumo: qué actores inciden, qué informacion circula, como es presentada, qué
emociones se consolidan en torno al Skincare y al consumo de productos asociados.

Dentro de los modos de comunicar y obtener “llegada” por parte de las marcas, es
central el rol que ejercen dentro de la industria publicitaria los influencers de las re-
des sociales en general y en Instagram en particular (Fonseca y Lacerda, 2022). Estos
pueden ser definidos como personas o grupos de personas que tienen la capacidad
de impactar en las opiniones, estados de 4nimo, comportamiento y los consumos de
otras personas dada la credibilidad, confianza y cercania que poseen (Pérez Curiel y
Luque Ortiz, 2017; Duh y Thabethe, 2020).

Segtin Matellanes Lazo y Rodriguez Velasco (2021), estos actores, no solo deben
contar con cientos de miles o millones de seguidores, poseer un saber en torno a un
tema, practica o productos, sino también deben ser préximos al publico, manifestar
naturalidad y dar credibilidad y confianza. Los influencers participan en las estrate-
gias publicitarias de las marcas, reciben ingresos a la vez que acceden gratuitamente a
diferentes productos y servicios; mientras que éstas tltimas se benefician de un servi-
cio publicitario de bajo costo. No constituyen un grupo homogéneo, sino que presen-
tan diferencias segun la cantidad de seguidores que posean (Duh y Thabethe, 2020).

Desde la perspectiva de las marcas, un estudio realizado por Tiendanube (2021),
expresa que Instagram es la principal red social de difusién de productos y creacién
de campanas. A la vez, muchas marcas han diversificado sus canales de venta online,
ademas de su tienda virtual propia: el 67,6% usa Instagram Shopping, el 48,1% Mer-
cadolibre, el 53,5% Facebook y un 10% se vuelca hacia otros canales. De esta forma,
en las sociedades 4.0, la experiencia del consumo se encuentra atravesada por las
tecnologias digitales, el uso de internet y la creciente participacion en redes sociales.
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El comercio electrénico crece poderosamente en Argentina en varias categorias
de consumo masivo, especialmente cuidado personal y belleza, alimentos y bebidas
sin alcohol (Kantar, 2019). Para julio de 2021 se registré un incremento del 101% en
facturacion, 31% mas de unidades y 47% en ordenes de compra en comparacion al
2020. Tal fue el crecimiento de los canales de compra que, en 2021, se incorpord el
dato de “redes sociales” como canal eCommerce al informe realizado para la Camara
Argentina de Comercio Electrénico (CACE) (Kantar, 2021: 21).

Si miramos los datos del comercio online, llama la atencién el incremento de las
ventas de productos de salud, belleza y cuidado personal. Para fines del 2020, la cate-
goria “cosmética y perfumeria” presenté un incremento del 121% en su facturacion
respecto al 2019 quedando ubicada en la 7° categoria mds popular de la compra por
primera vez. (Kantar, 2020; 2021). Por su parte, Tiendanube ubica en tercer lugar a
“salud y belleza” como la categoria con mas ventas en 2021, siendo la que mas creci6
en cantidad de productos vendidos -65% mas que el aflo anterior- (Tiendanube,
2021).

Con todo lo mencionado, se exhibe la relevancia de plantear articulaciones que
indaguen acerca de los modos de consumir en la sociedad 4.0 y las emociones asocia-
das a dichas practicas. En este sentido, Instagram se presenta como una plataforma
central para observar estos procesos ya que alli, se produce contenido sobre produc-
tos y servicios, caracterizaciones de los mismos, recomendaciones sobre su uso y
demostraciones, con la posibilidad de interactuar con el contenidista asi como con
otros usuarios/as. En esas interacciones se hacen visibles preferencias, gustos y pare-
ceres evocados por la utilizacion de los productos o por las técnicas recomendadas
para utilizarlos.

4. SKINCARE, CONSUMO Y EMOCIONES

Si bien el estudio histérico demuestra que las mujeres llevan adelante practicas
de belleza desde la antigiiedad, los cuidados cosméticos eran privativos de una élite
social. A partir del siglo XX, es cuando estas practicas se trasladan a una cualidad
de la mujer como ser en si misma, difundiendo ciertos estandares de belleza -y los
cuidados que lo posibilitan- a todas las capas sociales. Luego de la Primera Guerra
Mundial, el advenimiento de la mujer en su papel de consumidora fue un gran aporte
para el desarrollo de la sociedad industrial y de la nueva industria cosmética. Asi, el
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consumo de cosméticos industriales se acelera de forma notoria pegando un salto en
los afios 50s, cuando se demuestra que “los productos de belleza se han convertido en
articulos de consumo corriente, un ‘lujo’ al alcance de todos” (Lipovetsky, 1997: 121).

Con el avance de la separacion entre sexualidad y procreacion, se transforma el
lugar social de la mujer y se profundizan las normas estéticas, en las cuales la delga-
dez y la juventud se vuelven icono del nuevo cuerpo deseado. La belleza femenina
pasé de ser una cualidad que se idolatraba en un publico elitista, a representar una
serie de normas e ideales de lo femenino difundidos a gran escala, para finalizar en
una dindmica de la industrializacién y de la democratizacion de la “presién estética
de masas” (Lipovetsky, 1997: 119). Este ideal se profundiza a principios de los 80s
conjugando juventud, delgadez, tonificacién y esbeltez como los atributos del cuerpo
socialmente aceptado, llegando a los aflos 2000 con un ideal estético “virtual’, al que
solo es posible acceder a partir de la digitalizacién de la imagen y el retoque digital
(Gracia-Arnaiz y Comelles, 2007).

En la actualidad, la estética se encuentra centrada en “lo natural” pero esto no es
mads que una construccion a la que se accede a partir de diversas y multiples practicas
de consumo especifico. El consumo se proyecta sobre el cuerpo humano, obteniendo
un valor ligado a la belleza, ya que “una imagen fisica atractiva es una condicion de
la vida social moderna, forma parte del proceso de produccion” (Celis y Roca, 2011
en Gonzalez Bonilla, 2013: 2). En este sentido, la cultura no solo impone la norma
de como debe ser el cuerpo, sino que también brinda los protocolos necesarios para
acercarse lo mas posible a éste (Valverde y Gutiérrez, 2016). La belleza no se concibe
sin la busqueda de la intervencién a través del consumo y de la puesta en practica
de diversas técnicas. Asi, la economia politica del cuerpo incrementa el interés en la
estética, la dietética y una preocupacion por la salud, que “sustituye a la obsesion por
el cuidado del alma que las religiones alimentaron durante siglos” (Gracia-Arnaiz y
Comelles, 2007: 23).

El consumo de productos de skincare, su masificaciéon y fragmentacién en diferen-
tes estratos, encontrd en las redes sociales, una plataforma de difusion exponencial
de las normas morales-religiosas del cuidado facial y sus practicas. Ante ello, no esta
de mas aclarar que si bien estas imposiciones estéticas y de cuidado se trasladan al
conjunto de la poblacion, las mujeres las vivencian con mayor intensidad. Hablar del
cuerpo de las mujeres es referirse a una construccion atravesada por el género donde
“el canon de belleza esta en la base de las construcciones del cuerpo, ya que, en estas
construcciones se siguen las normas estéticas que han sido interiorizadas en el pro-
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ceso de socializacion” (Zicavo, 2011: 25). El cuidado estético y su focalizacion sobre
el rostro a través del cuidado facial es una accién que se consolida en las practicas y
consumos de ser mujer joven hoy. Tal es asi que, en el caso del perfil observado, el
96% de la audiencia “es mujer o se identifica como tal” (Dada, s/f). Por lo tanto, aun-
que en esta oportunidad no es posible explorar la dimensién de género, es importante
dejar mencionada su clara vinculacion con la tematica expuesta.

4.1 Materiales y métodos

La importancia de internet en la vida cotidiana la ha vuelto un espacio de suma re-
levancia para la investigacion social, pero no poniendo la atencién en las tecnologias
en si mismas, sino en como éstas son utilizadas, apropiadas, en tanto espacios donde
se despliegan tramas de interaccion prexistentes o novedosas. Asi,

“Los métodos digitales no son una coleccién de herramientas, sino, que cons-
tituyen ‘un disefio de investigacion donde toman parte fendmenos, objetos,
campos de observacion, marcos tedricos, categorias, comunidades, sujetos o
practicas, digitales, y donde se generan, utilizan, almacenan, analizan o mode-
lan datos digitales™ (Ortega y Caloca, 2017 citado en Sued, 2018, p. 23).

De esta forma, comprendemos que el mundo digital/mévil se consolida como un
espacio de conjuncién de mundos de la vida que, superpuestos y en simultdneo con la
vida offline, son escenario de nuestras sociabilidades, vivencialidades y sensibilidades
(Scribano, 2017).

Para la realizacion de este trabajo, tomamos como caso una cuenta de la red social
Instagram que, en el afo 2020, no solo triplicé la cantidad de seguidores sino que,
también, cred una linea de productos cosméticos a su nombre que se comercializa de
forma online.’ Las cuentas con contenido sobre Skincare —en diferentes redes socia-
les— se han ido multiplicando y, en general, replican lo que proponen: muestran pro-
ductos, los resefian y ensefian a utilizarlos. En vista de ello, es pertinente la seleccién
instrumental de un caso, ya que se examina con el fin de proveer ideas en torno a un
problema o a fin de perfeccionar una teoria (Stake, 2005). En este sentido, estudiar un

3 El primer producto salié al mercado el 24 de agosto de 2020 y solo se comercializaba de forma online. En
la actualidad, la linea cuenta con 17 productos cosméticos y diversos accesorios y, si bien se comercializa en
tiendas fisicas, la difusion, campana comercial y descuentos se realizan via ecommerce.
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caso permite comprender dinamicas presentes en contextos singulares (Eisenhardt,
1989, citado en Martinez Carazo, 2006).

Si bien en la realizaciéon de los estudios de caso los datos pueden ser obtenidos
desde una variedad de fuentes, en esta investigacion hemos realizado una observa-
cién no participante en un entorno virtual conformada por dos etapas. Durante el
primer mes de 2021 realizamos un grillado de la totalidad de los posteos que apare-
cian en el Feed (136 publicaciones), considerando imagenes, likes, reacciones y pie de
fotos. En una segunda etapa —aun en curso- avanzaremos en el grillado y analisis de
los comentarios de dichas publicaciones.

La cuenta observada, que actualmente presenta como fecha de primer posteo en
Instagram el 1 de agosto de 2019 —si bien su inicio es anterior-, se describe como una
cuenta que ofrece “resefias accesibles de cuidado de la piel y maquillaje”. Tuvo un ra-
pido crecimiento durante el periodo de Aislamiento Social Preventivo y Obligatorio
(ASPO) decretado en marzo de 2020 en Argentina por la pandemia de COVID-19:
para fines de agosto de 2019 contaban con menos de 10 mil seguidores y en mayo
de 2020 habia pasado los 100.000. Actualmente, en diciembre de 2022, cuenta con
637.000 seguidores.

Todo entorno virtual, posee determinados componentes, espacios de interaccién
e intercambio, reglas, modos de comunicar —con texto, imagen, videos-, que se vuel-
ve significativo identificar y registrar (Dettano y Cena, 2020). En este caso decidi-
mos hacer un registro de la totalidad de publicaciones del Feed, ya que es uno de
los contenidos permanentes, siempre visibles y de mas facil acceso. Dicho contenido
presenta y conjuga, a su vez, recursos visuales (fotos), texto (pie de foto), reacciones
e interacciones (likes y comentarios) por lo que su observacion y registro poseen un
gran potencial analitico.

En primer lugar, el grillado de los posteos realizados a enero de 2021 relevé carac-
teristicas de las publicaciones como la fecha, una descripcion de la imagen y si poseia
o no carrusel de fotos. En segundo lugar, registramos el texto de las publicaciones y
la presencia o no de hashtags en el contenido textual, lo que nos abri6 a una ultima
dimension del registro que fue “tipo de publicacién”. Esta dimension —como analisis
provisorio (Mejia Navarrete, 2011)- incluy6 una clasificacion de los posteos en: rese-
fias, informativos y ensefianza/pedagdgicos. En el préoximo apartado analizaremos el
contenido de estos tres tipos de publicaciones.
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4.2 De la resefia a la ensefianza

Las practicas de consumo, al convertirse en un elemento estructurador de las prac-
ticas y las emociones en el presente siglo, deben ser observadas en relacion a sus am-
bitos de despliegue, a las estrategias para esto, asi como a los sentires que involucran.
Las redes sociales son entornos masivos de interaccion e intercambio y las cuentas
de Instagram y los y las influencers, son el lugar privilegiado para la publicidad. Estas
“figuras” combinan la exhibicién de aspectos de su vida cotidiana, informacién so-
bre algiin campo en particular —como en el caso bajo estudio es el cuidado facial- a
la vez que presentan el modo de utilizacion de los productos, sus texturas, precios,
etc. Del otro lado, las y los seguidores, comentan, likean, interactian etiquetando en
sus stories, consumiendo el contenido ofrecido, a la vez que se vuelven ellos mismos
objeto de consumo.

El registro realizado da cuenta que la primera publicacién que podemos ver ac-
tualmente es de agosto de 2019, donde se presentan una serie de pasos sobre cémo
realizar la rutina de cuidado facial a partir de una foto de la influencer llevando ade-
lante la misma. El posteo cuenta con aproximadamente 13.700 likes y 670 comenta-
rios. Desde esa publicacion hasta la fecha de finalizacion del grillado (enero 2021,
coincidiendo con el fin del periodo de ASPO) la cuenta ha quintuplicado su cantidad
de seguidores, lo que también ha impactado en la cantidad de likes y comentarios en
las publicaciones. La cuenta ha ido en aumento llegando en enero de 2021 a tener
publicaciones con 50.000 likes y hasta 3.700 comentarios (24/08/2020). En relacién a
los modos de presentar el contenido, éstos han ido variando con el correr del tiempo.
Analizando las publicaciones del Feed de la cuenta hemos clasificado las mismas en
tres tipos: resenas de productos; informativas y de ensefianza/pedagogicas. Esta cla-
sificaciéon es meramente analitica ya que algunos aspectos se superponen o repiten,
pero resultan utiles a los fines de plantear la articulacion entre marcas/influencers/
consumidores y ciertas légicas de proximidad/distancia, saber/confianza que organi-
zan los modos de consumir contenido y productos en, y a través de, las redes sociales.

En cuanto a las Resefias diremos que, en las mismas, la influencer presenta su opi-
nién sobre un producto en particular como resultado de un periodo de prueba del
mismo. Siempre se aclara que no se resefia nada que no haya probado en su propio
rostro, asi como que la misma no estd sponsoreada —incluso en los casos donde el
producto resenado ha sido enviado por la propia marca-. En este tipo de posteos se
lista informacion sobre el producto que incluye: una explicacion de qué es y para qué
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sirve, cdmo se usa, precio, valores, modo de produccion (sustentabilidad, sin tacc,
nacional) y testeo (si es 0 no cruelty free); puntos de venta, principales activos del
producto y si posee o no fragancia.

Figura 1

() © Hoy en #resenasdecrisis les traigo un ténico muy
\ Y econémico, rendidor, practico y lindo!

@Es el Tonico Hidratante Nutritivo de @biobellus.

T o N I C o [EEPRECIO: $250 por 250ml
2 CRUELTY FREE/VEGANO: no
H I D RATA N T E 9 Tienda oficial online
BIOBELLUS il ol s

1IRecordemos que el ténico es super importante, en especial si usan
limpiadores fuertes o que resequen. Este es de ph 5.5 segdn mis
mediciones asf que es perfecto para hidratar la piel y prepararla
para el siguiente paso de la rutina.

+En mis destacadas BBB tienen otras opciones de ténicos
econémicos y muy lindos.

Les Leo todas sus preguntas sobre ténicos y orden de rutina @

*Resefia no sponsoreada y opinién personal.

81sem

oQv A

11,288 Me gusta

31 DE MAYO DE 2020

Fuente: Instagram

En las publicaciones que son clasificadas como resefias, aparecen una foto del
producto o una foto de la influencer utilizandolo, en una situacién cotidiana —como
puede ser la salida de la ducha, apareciendo en bata. Ello establece ciertas cuestiones
de proximidad entre influencer y consumidores, donde los primeros prueban pro-
ductos en su vida diaria, pudiendo incluir también a otros integrantes de su familia.
En las resenas la influencer asume cierto criterio de autoridad: es quien ha probado
y experimentado ante los demds y para los demas, quién ha construido un acervo de
conocimiento y lo comparte con sus seguidores/as.

Otro aspecto interesante de las “resefias’, muchas veces acompanadas por el Hash-
tag #resefiadecrisis, tiene que ver con lo econémico de los productos resefiados:
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Figura 2

Fuente: Instagram

Figura 3

Fuente: Instagram
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© Les queria contar algo que me paso el otro dia. Una
chica me comento “te deberia dar verglienza las cosas que resefias,
a las influencers de verdad les dan Dior, no Simple’

!! Queres saber si la crema anti age de Dior es buena? Si, es
buenisima. Sale 5 mil pesos también. Podemos todas pagarlo?
Obvic que no.

‘W Como pais estamos atravesando unos afios bastante duros
econdmicamente, independiente de la situacion particular de cada
una. Mi idea cuando empecé esto es mostrarles que podemos
cuidarnos la piel y podemos maquillarnos sin tener que invertir
miles y miles de pesos.

‘W Asi que si viniste a ver una influencer resefiar marcas muy caras
0 marcas que no se venden en este pais directamente, no estas en
el Instagram correcto.

Yo soy una mujer normal que labura 10 horas por dia, de 31 afios,
intentando sobrevivir una crisis pero manteniéndome fabulosa en
el medio.

Qv W

3,348 Me gusta

@ + Seguir

Ciudad Auténoma de Buenos Aires

Algo que fui notando es que siempre Ixs influencers usaban marcas
de altisima gama que cada una costaba 2 mil pesos para arriba.
Todo bien pero yo soy personal de salud y no puedo darme el lujo
de gastar eso cada producto (y son varios si hacemos la rutina
completa). Ahi fue cuando me puse a probar toda marca nacional
(o no nacional pero econémica) que encontraba y llegué a mis
favoritos que se los presento en esta foto.

@ Ninguno de estos productos me costé mas de 600 pesos y los
fui armando de a poquito. Primero solo la limpieza e hidratacion,
después el tonico, después el contorno y por ultimo el serum.

@ De la foto son todos productos nacionales menos Simple,
porque no encontré todavia un face wash nacional que me
convenza y este sale 200 pesos. El contorno también es de afuera
porque no conozco marcas, si conocen comenten!

@ Con este post qué quiero decirles? Que pueden cuidarse la piel
y no gastar un millén de pesos y que pueden ir empezando a
poquito sin necesidad de tener TODO. Ademds estos productos
duran siglos. Mi ténico de Arex (que amo con toda el alma) lo
compré hace 6 meses y recién esta por la mitad.

Espero que les haya servido y que al menos les inspire a investigar
porque el mercado es gigante y hay de todo para todes, yo sigo
probando siempre que puedo$

W
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Como mencionamos anteriormente, este tipo de cuentas hace del Skincare acce-
sible y para todos/as uno de los ejes vertebradores del contenido producido, a la vez
que refleja la fragmentacion de productos y consumos. Son #resefiasdecrisis, exhi-
biendo los intentos de acceder a productos de Skincare en contextos de recesion de la
economia, alta inflacién y aumento de la pobreza. Nos invitan a consumir low-cost,
pero consumir al fin.

En estas resenas, la influencer se acerca a marcas pequeias, nuevas y/o poco cono-
cidas que tienen canales de venta principalmente online. De esta manera, a través de
sus resefas, las/os seguidores acceden a informacién sobre productos poco conoci-
dos, econémicos, utilizados por ella misma y cuya opinién y saber no ha sido pagada
por ninguna marca. Asi, su puesta a prueba, constituye el aval a los productos y a las
marcas, se elabora la cercania y proximidad con quienes consumen el contenido a la
vez que se organizan unos modos de producir conocimiento.

En segundo lugar, los posteos “Informativos” presentan informacién sobre un
tipo de producto, componentes, activos y combinaciones posibles de éstos. El rasgo
central de estas publicaciones consiste en que incluyen informacién de caracter mas
técnica sobre cdmo estan formados quimicamente los cosméticos y cuales son sus
posibles interacciones entre si. También se presentan posteos describiendo y dan-
do a conocer algun componente activo con sus caracteristicas. Este tipo de posteos
persiguen que las/os seguidores incorporen informacién sobre sus diversos usos, los
periodos en que se recomienda utilizar una vez abierto, cudles son sus ventajas y des-
ventajas principales, entre otros aspectos. Asi, las/os seguidores se conforman como
consumidores informados y, como tal, responsables de sus elecciones.

En estos posteos el saber asume un lugar de importancia —qué estoy usando, cémo
lo estoy usando, qué contiene- y, en didlogo con las resefias, se presenta informacion
sobre como se produce, quién lo produce. Este contenido informativo hace hincapié
en lo que no se sabe ni se ve a simple vista, incorporando términos técnicos pertene-
cientes tanto a la practica como a un lenguaje cientifico-médico.
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Figura 4

@ @ Lo mencioné varias veces (como en el post de

./ tratamiento de puntos negros) pera hoy en #dadatazos quiero
contarles bien qué es. Recuerden siempre consultar con su
dermatalogx.

@QUEES

E5 una forma de retinoide (vitamina A) que promueve renovacién
celular y produccién de coligeno en nuestra piel. Es el ingrediente
que mas impacto hace!!

Ayuda ademés con el acné porque controla la oleosidad, los puntos
negros, es anti age, mejora hiperpigmentacin (manchas en la piel),
disminuye la apariencia de poros grandes/dilatados y nos deja la
piel luminosa.

@ CUANDO USARLO

Podemos empezar a usarlo a partir de 25 afios o antes si tenemos
mucho acné y queremos tratarlo. Es super super beneficioso
después de los 30!

@EN LA RUTINA

€l retinol que se vende venta libre no es muy fuerte pero siempre
es recomendable empezar colocandolo al final de la rutina

nocturna (después de la ultima crema) y no mas de dos veces por
semana.

oQv W

7,624 Me gusta

2 DE ABRIL DE 2020

Fuente: Instagram

Ademas de la inclusion de aspectos ligados a la composicion e interaccion qui-
mica de los productos, los posteos informativos concentran algunos nodos centrales
de lo que Scribano (2020) identificé en el consumidor de la pandemia y que diversas
consultoras tratan de delinear y describir. Los consumidores actuales buscan estar
mas informados, ya no solamente en cuanto a las caracteristicas y componentes de
los productos sino que persiguen que las empresas sostengan determinados valores
y propésitos volviéndose “mas humanas” (Deloitte, 2020).* Para el autor, en lo di-
gital se hacen visibles practicas del sentir que tienen que ver con lo instantaneo y el
disfrute, pero también con la consagracién de diferentes formas de banalizacion del
bien y de politicas de la perversion. En la comercializacion de productos circula un
conjunto de valores adjetivados como buenos, sustentables, “humanos” y respetuosos
del medio ambiente, que se convierten en parte de la estrategia de marketing y cuya
mencion/inclusién asegura mayores ventas. De esta forma, la informacién brindada

4 En el informe realizado por Deloitte (2020) se sintetizan siete tendencias/recomendaciones para que las
empresas posean mayor ‘conciencia social y humana” (p.2). Alli se presenta como los consumidores ..es-
peran que las marcas con las que interactiian encarnen las cualidades humanas, sean firmes y transparentes
en sus creencias, consistentes en sus acciones y auténticas en sus intenciones” (p.3). Ello contempla que las

acciones de las empresas contribuyan a mejorar el mundo.
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por la figura de influencers debe contener y observar cuestiones que se han vuelto
“sensibles”, en tanto intenciones deseables que son ahora parte del producto y sus
caracteristicas.

Esta persecucion de valores y sentidos como elementos constitutivos y necesa-
rios de los diferentes consumos se corresponde con lo que, desde los sesenta, dio en
llamarse consumo responsable, ético o verde —seguin las diferentes denominaciones
que ha ido asumiendo- aludiendo a cémo el consumidor puede utilizar su rol y di-
rigir sus practicas a los fines de lograr efectos positivos para la sociedad (Murgado
Armenteros, 2016). Esta preocupacion por cuestiones medioambientales, ha dado
lugar al llamado Green Consumerism y a la busqueda por parte de los consumidores
de Green Products. Para el caso particular del mercado de Skincare, éste presenta un
gran crecimiento a nivel mundial, a la vez que crece acompaiado en vinculacién con
el sostenimiento de valores ligados al cuidado del medioambiente (Chin, Jiang, Mu-
fidah, Persada, Satria, & Arifin Noer, 2018). Junto con ello, también se hace visible el
apoyar a emprendedores, a pequeios productores y a la industria nacional, en linea
con lo que muchas politicas estatales de incentivo al consumo sostienen entre sus
objetivos principales.

Como expusimos, los posteos informativos brindan elementos para instanciar
consumos contando con mayor informacion sobre los modos de utilizacién y sobre
el proceso que hay “detras” del producto.® A la vez, esta informacion, exhibe los dife-
rentes modos de regulacion y “aleccionamiento” que soportan las practicas de consu-
mo (Dettano, 2020b), donde si bien hacer(se) la rutina, se presenta como un espacio
y momento de auto-cuidado —o como aparece en el caso analizado, “un mimo’-, hay
que considerar un conjunto de emociones que se inscriben en los productos y en las
practicas.

Sobre esto, San Cornelio, Ardévol y Martorell (2021) sefialan que estas formas de
“activismo’, se combinan con el consumo de estilos de vida, promoviendo a la vez
modos de consumo mas sustentable. Los autores, recuperan la figura de los influen-
cers como agentes cuya motivacién reside en cambiar el mundo para mejor, edu-
cando a la poblacién a partir de la experiencia que construyen probando productos
ellos mismos y sosteniendo —a la vez que mostrando- una vida acorde a ideales de
vida sustentable y respeto por el medioambiente. También aparece el intento de estas
figuras por alcanzar el sustento como emprendedores y vivir de ser influencers, lo que

5 Actualmente la influencer se encuentra grabando un documental sobre el proceso que conlleva el idear,
producir y distribuir un producto cosmético desde el inicio.
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conecta —una vez mas- formas de trabajo y formas de consumo. En esta linea, men-

cionan coémo los influencers

“son criticos del consumo, las politicas medioambientales y el modelo extracti-
vista del capitalismo, pero, al mismo tiempo, participan del mercado y compar-
ten la creencia liberal del individuo como agente independiente, capaz de lograr

cambios sociales a partir de la propia voluntad” (San Cornelio et al., 2021: 4-5).°

Considerando las distancias, en la cuenta de Skincare bajo estudio, se da cierta
fusion entre un hacer individual comprometido —consumir determinados produc-
tos— y la observancia y promocién de valores. De modo que, en un acto de disfrute
auto-centrado, se consume algo econémico y sin/con ingredientes especificos inde-
seados/deseados a la vez que se concretizan un cumulo de buenas intenciones tanto

medioambientales como sociales.

Figura 5

Fuente: Instagram

6 Traduccion propia

Qv

3,348 Me gusta
2 DE SEPTIEMBRE DE 2019

o
PRy B e peeaaas

'W Considero que la rutina nocturna, maquillarnos y hacernos
mascarillas no solo es bueno para nuestra piel, sino que ademas
nos permite a nosotras un momento que es exclusivamente
nuestro. Capaz es mas corto porque tenemos un bebe y no
podemos hacer los 12 mil pasos pero con que dediquemos 10
minutos para nosotras, para consentirnos y para mimarnos, ya
nuestra calidad de vida mejora un montén.

‘W Asi que si viniste a ver una influencer resefar marcas muy caras
o marcas que no se venden en este pafs directamente, no estas en
el Instagram correcto.

Yo soy una mujer normal que labura 10 horas por dfa, de 31 afios,

intentando sobrevivir una crisis pero manteniéndome fabulosa en

el medio.

B Como bonus les dejo una selfie mia con la mascarilla de nube
que compré en el Garage Sale de Pigmento a 130 pesos. Sin
fragancia, sin parabenos y sin ftalatos. Basicamente todo lo bueno

#skincare #macrisis #skincaretips #tutorial #cuidadodelapiel
#buenosaires #skinaddict

120 sem
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Realizar la rutina facial siguiendo los pasos y las técnicas, con productos que cues-
tan poco dinero y tienen los ingredientes y valores adecuados, no solo es “todo lo
bueno” sino que configura un espacio/tiempo de mirarse y cuidarse, sin importar el
tipo de vida que se tenga, ni el tiempo disponible. Asi, dedicarnos “10 minutos para
nosotras” es la acciéon que mejora la calidad de vida.

A la vez, en los posteos se conjugan y superponen diferentes cuestiones. Las pu-
blicaciones invitan a compartir la propia experiencia en el uso de los productos, lo
que inicia didlogos entre influencer y seguidores, pero también etiquetados en Sto-
ries. Los/as seguidores, etiquetan en su propio contenido a la influencer, mostrando
su rostro o mostrando cémo utilizan algiin producto, inician un ida y vuelta que
“acompanfia” las practicas a la vez que incrementa el engagement, siendo ellos mismos
modelos publicitarios de la marca.’

El tercer tipo de publicaciones que encontramos son las de Ensefianza/Pedagégi-
cas y apuntan a exhibir como se utiliza un producto, se ensefia a utilizarlo. Es decir,
incluye los modos de uso ligados al producto, el modo de aplicacidn, el lugar que debe
ocupar en la rutina de Skincare diaria y en los cuidados a tener en cuenta, asi como su
textura o consistencia. En estos posteos se enseflan practicas especificas y tacticas de
las mismas como puede ser lavarse la cara, rasurarse el cuerpo, utilizar elementos que
masajean el rostro, los modos en que se recomienda aplicar una crema, las cantidades
a usar y el orden de aplicacion de la diversidad de productos que forman “la rutina”.

Figura 6

La piel alrededor de nuestros ojos es mas fina y por ende, mas susceptible a arrugas y dafio por
exposicion al sol. Entonces, necesitamos contorno de ojos? Y....la realidad es que depende de vos.
El contorno de ojos es esencialmente una crema humectante al igual que la que ponemos en la cara
hidratante/antiage, asi que si no queremos gastar, podemos ahorrar colocando nuestra crema de
todos los dias en el contorno y listo. Eso no significa que las cremas contorno sean inttiles. Muchas
estan formuladas para tratar necesidades especificas y tienen ingredientes fantasticos como retinol,
cafeina, vit K1 y acido hialurénico que ayudan muchisimo. = Ahora..cuando lo colocamos? Dia o
noche? Como muchos estan hechos para hidratar y “rellenar” los ojos, yo prefiero usarla durante el
dia para que actue de prebase de mi maquillaje y haga que me dure mas y no se craquele. Cuando
yo lo usaba de noche, notaba que me levantaba con ojos hinchados (porque recordemos que el
contorno hidrata y rellena) asi que cambié. Es un tema controversial y hay varios bandos, yo les
recomiendo ir probando. = Y ahora, cual comprar? Miren su contorno, analicen qué necesitan y vayan
ainvestigar cual les conviene. Sepan igual que es un extra en la rutina. = Por tltimo, cémo colocarla?
Sigan la estructura 6sea de su cuerpo y den palmaditas suaves con el dedo anular para que se
absorba el producto. No lo coloquen muy cerca del ojo! No hace falta y pueden irritarse. Pueden

ayudarse con un rodillo de jade! v (03/08/2019 - INF)

Fuente: Instagram

7 El engagement se refiere al grado de interaccidon que consigue una cuenta con sus seguidores en
las redes sociales.
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Ademas de aprender a usar, a través de estos posteos, también se presentan otros
productos que colaboran en la aplicacién o en los pasos de la rutina: esponjas, ro-
dillos, pads, toallas, aceites. Asi, en el aprender a usar que ofrece el contenido de la
cuenta también se aprenden y conocen nuevos objetos que suplementan a otros, en-
grosando y complejizando las rutinas, “potenciandolas”

4.3. De la enseiianza al consumo de proximidad

La clasificacion de posteos presentada hace alusion a cierta proximidad, interre-
lacionada tanto con la proximidad geografica y local —que el e-commerce posibilita—
como con la demostracion via imagen, texto y Stories como forma de “hacer llegar”
el mensaje. Diferentes informes y autores han desarrollado como la incertidumbre
y la (des)confianza se consolidan en las sociedades del siglo XXI y cémo, pese al
alcance que presenta internet y los medios virtuales para la concrecién de ventas,
esto se asocia directamente a sentimientos de confianza e incertidumbre, lo que pue-
de afectar positiva o negativamente el volumen de transacciones (Sanchez-Alzate y
Montoya-Restrepo, 2016). En el juego entre distancias y proximidades que se dan a
partir del comercio electrénico y en las redes sociales, la confianza/desconfianza en la
calidad y caracteristicas de los productos asumen un lugar central. La circulacion de
contenidos en las redes sociales presenta estilos de vida en el marco de la vida priva-
da, la intimidad del hogar y la vida familiar que permite mostrar modos de vivir con
arreglo a determinados valores, pero también acercar/aproximar productos, acciones
y habitos que, la mayoria de las veces, involucran la compra de mas productos.

En este sentido, los posteos y contenidos que analizamos, habilitan lo que denomi-
namos consumos de proximidad, en tanto practica que involucra todo un proceso de
diferentes etapas y actos: consumir el contenido, informarse a través del contenido,
ver el producto en los posteos, observar su textura, aprender a utilizarlo y conocer las
opiniones de quienes estan calificadas por su rol de influencer, entre otras cuestiones
que posibilitan tocar viendo y sentir mirando. El consumo de proximidad no implica
necesariamente la compra del producto, sino todo este rodeo en torno a conocerlo e
informarse sobre el mismo, que acerca y hace a las/os seguidores diestros en cuanto a
lo disponible en el mercado y sus modos de uso, lugares donde se consigue —online y
offline-y los diferentes modos de compra.

En las sociedades 4.0 “«hacer ver es hacer sentir» (...) Junto a Instagram, Snapchat
y WhatsApp, la «costumbre de mostrar» se ha masificado y globalizado” (Scribano,
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2017, p. 71). De este modo, entendemos que estas practicas de hacer ver -y hacer ver-
se— constituyen un consumo de proximidad que persigue exhibir, presentar, mostrar
en detalle produciendo confianza y certeza a través de la imagen. Para el caso bajo
estudio, los tipos de posteos reconstruidos se vuelven “demostraciones”, de la calidad
y caracteristicas de ciertos objetos, ya que acercan y aproximan los productos y los
objetos, no solo para poder conocerlos y verlos de cerca, sino también en los modos
de uso y de compra a través de las plataformas, resultando en guias para el consumo.

Grifico 1
Clasificacion de posteos sobre Skincare en la Red Social Instagram

Fuente: Elaboracién propia en base a registro realizado
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5. CONCLUSIONES

El consumo es un objeto complejo y multidimensional que permite observar los
procesos de estructuracidn social, la organizacidn del trabajo, las estrategias de in-
tervencion/actuacion del Estado, los modos de sentir y de disfrutar, asi como las es-
tratificaciones y desigualdades (Dettano, 2020). En este sentido, la observacién de la
cuenta de Instagram seleccionada, ha permitido cartografiar las practicas y sentires
que se organizan en torno al consumo de contenido y productos de Skincare. Los tres
tipos de posteos presentados se caracterizan por hacer hincapié en las formas en que
los productos fueron producidos, si fueron o no testeados en animales, si sus envases
son de material reciclable, como si son de industria nacional, lo que habilita la proble-
matizacién de un consumidor informado, responsable, que elige cotejando diferentes
valores, como parte de los modos de sentir y organizar las practicas que se instalan
entre las/os seguidores. Entre los aspectos principales, el mas valorado —al menos al
comienzo de la cuenta- es que los productos sean econdmicamente accesibles, aun-
que no se reduce solo a eso.

El contenido producido se organiza en torno a una logica de proximidad que
acerca a las/os seguidores a productos, técnicas, habitos, texturas y saberes. Esto que
hemos denominado ‘consumos de proximidad, coloca y conecta a seguidores con
imagenes y personas —influencers— que los acercan a la oferta de productos, a los
productos para los productos y al conocimiento de todas las rutinas y técnicas que
pueden llevarse adelante en tanto pasos de unos consumos que no se reducen ni cir-
cunscriben al mero acto de comprar. La politica de las emociones actuales, atraviesa
las précticas de consumo de Skincare a través de los “valores” que los productos y las
influencers deben promover, ofrecer y mostrar reafirmando una mercantilizacion de
las experiencias de vida.

El disfrute a través del consumo (Scribano, 2015) también presenta aqui estrati-
ficaciones: es posible cuidarse y estar fabulosa/o sin gastar mucho dinero. Las trans-
formaciones que las ultimas décadas del Siglo XX significaron en la organizacion del
trabajo y el consumo, asi como la incorporacién de las tecnologias de la informacion,
han profundizado las estratificaciones en el acceso a productos, servicios y experien-
cias. Ello exhibe, una vez mas, como las practicas de consumo no se circunscriben a
determinados niveles de ingresos, sino que “hay para todos y todas”, de manera que
nadie se quede por fuera del mercado de consumo. En este sentido, si bien la pande-
mia de COVID-19 aceler6 los procesos de aprendizaje y pedagogizacion del consumo
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virtual, es importante remarcar que es un fendmeno que se comenzd a desarrollar
mucho antes y encontré en las redes sociales el espacio ideal donde generar la proxi-
midad necesaria para mostrar, mirar y conocer de forma cotidiana, produciendo una
nueva forma de consumo, mas proxima y constante. Asi, en el Siglo XXI acceder al
consumo, respetar el medioambiente, a los animales y las minorias, constituyen una
emocionalidad que aparece reiteradamente, donde su mercantilizacién no exhibe
contradiccion.
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Abstract

Beyond the political communication context,
non-verbal communication cues are so potent
that their interpretations may outweigh the in-
tentionality of the interlocutors that produce
the cues. This study analyses the communi-
cative and rhetorical strategies in seven pur-
posively selected political memes created by
Nigerians before Nigeria’s ruling party, the All
Progressives Congress (APC) held her presi-
dential primary election ahead of the country’s
2023 Presidential Election. The study focused
on how the memes marketed and de-marketed
the candidacies of Nigeria’s Vice-President,
Professor Yemi Osinbajo (the star boy), and
Former Lagos State Governor, Asiwaju Bola
Ahmed Tinubu (the city boy). Driven by the
set-up-incongruity resolution theory of hu-

moutr, rhetorical framing and socio-semiotic
model for visual analysis, the study identi-
fied two general themes and five sub-themes
from the memes. In the first theme— collec-
tive framing of political actors—, Tinubu and
Osinbajo were framed as combating com-
petitors. For the second general theme— in-
dividuated framing of political gladiators—,
sub-themes such as Osinbajo as a kind politi-
cian, Tinubu as a kingmaker, Tinubu as a thug
and Osinbajo as a betrayer dominated. The
study recommends that to establish a better
democratic atmosphere in Nigeria, political
stakeholders should emphasise accurate civic
education on the Nigerian public space and
stress pertinent campaign issues instead of ir-
relevancies.

Keywords: (De)marketing strategy, APC-Nigeria, humour, memes, presidential primary election.

Entre o Menino Estrela e 0o Menino da Cidade:
Humor, Sarcasmo e (Des)Marketing Induzido pela Retorica
nas Eleicoes Presidenciais Primdrias da Nigéria

Resumo

Para além do contexto da comunicag¢do poli-
tica, as pistas de comunicagdo nao-verbal sdo
tdo potentes que as suas interpretagdes podem

superar a intencionalidade dos interlocutores
que as produzem. Este estudo analisa as estra-
tégias comunicativas e retoricas em sete rmemes
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politicos, intencionalmente selecionados e
criados por nigerianos, antes do partido do
governo da Nigéria, o All Progressives Congress
(APQC), realizar as suas elei¢cdes presidenciais
primarias, tendo em vista as elei¢des presiden-
ciais de 2023 no pais. O estudo concentrou-
-se na forma como os memes comercializa-
ram e desmercantilizaram as candidaturas do
vice-presidente da Nigéria, professor Yemi
Osinbajo (star boy - o menino estrela), e do
ex-governador do estado de Lagos, Asiwaju
Bola Ahmed Tinubu (city boy - o menino da
cidade). Impulsionado pela teoria de resolucdo
da teoria da incongruéncia na configuragio do
humor, pelo enquadramento retérico e pelo
modelo sdcio-semidtico para andlise visual,

o estudo identificou dois temas gerais e cinco
subtemas dos memes. No primeiro tema —
enquadramento coletivo de atores politicos —,
Tinubu e Osinbajo foram enquadrados como
competidores combatentes. Para o segundo
tema geral — enquadramento individualizado
de gladiadores politicos —, subtemas como
Osinbajo como um politico gentil, Tinubu
como influenciador, Tinubu como um bandi-
do e Osinbajo como um traidor dominaram.
O estudo recomenda que, para se estabelecer
uma melhor atmosfera democratica na Nigé-
ria, os atores politicos devem enfatizar a educa-
¢do civica correta no espago publico nigeriano
e enfatizar questdes de campanha pertinentes,
em vez de irrelevancias.

Palavras-chave: Estratégia de (des)marketing, APC-Nigéria, humor, memes, elei¢des primarias
presidenciais.

1. INTRODUCTION AND CONTEXT OF THE STUDY

In a democracy, the primary election is an avenue through which political parties
elect the standard bearers that represent them in elections. In Nigeria, for instance,
before a candidate can be elected as a party’s standard bearer, the candidate must
garner the majority of votes cast by officially recognised party delegates in the party’s
primary election. Before such an election, however, political actors—both from the
candidate’s and his/her opponents’ political blocs—would have deployed different
rhetorical strategies with a view to marketing or demarketing the candidate—posi-
tive or negative publicity (Gbadeyan, 2011; Delaney, 2015). Some of these rhetorical
strategies include intensifying the language of the campaign and the candidate’s po-
litical experience (Clementson, Pascual-Ferra & Beatty, 2016), deployment of figura-
tive devices such as metaphor and irony as political slogans (Koc & Ilgun, 2010) and
using narratives for self-representation (Orkibi, 2015).

For two days (June 7-8,2022), Nigeria’s ruling political party— the All Progressives
Congress (APC)— conducted her presidential primary election to elect her standard
bearer for the 2023 Presidential Election in the country. Fourteen candidates con-
tested the primary (Abdulkareem, 2022) after some earlier withdrew from the race
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(Pedro, 2022). Before and during the primaries, two key members and leaders of the
party were prominently projected to share the delegates’ votes (Ajayi, 2022). They
are the incumbent Vice President, Professor Yemi Osinbajo, and the former Lagos
State Governor, Asiwaju Bola Ahmed Tinubu. One significant reason the two candi-
dates dominated the political space at that time was due to the ‘political father-son’
relationship between the two. Professor Osinbajo was referred to as Bola Tinubu’s
political son because the former served as the Attorney General when the latter was
Governor, though Tinubu disowned the Vice President’s political sonship the mo-
ment the Professor joined the presidential race (Oluwafemi, 2022). Akande (2020)
even noted that it was the latter who nominated the former when the APC zoned
the Vice-Presidential slot to the Southwest region of Nigeria prior to the 2015 Presi-
dential Election that brought the party into power. Thus, in some quarters, Professor
Osinbajo is being described as the Star Boy (Vanguard, 2022) while Bola Tinubu is
called the City Boy; these are metaphoric appellations used in describing their oratory
prowess or sudden prominence and strategic political sagacity respectively.

Prior to the presidential primary election that saw Asiwaju Bola Ahmed Tinubu as
the winner with 1,271 of 2,096 votes (Oyeleke, 2022), a series of political marketing
and de-marketing strategies of the candidates had surfaced on different digital and
traditional media platforms. It was observed that political strategists and supporters of
the candidates, especially those from the blocs of the city boy and the star boy, used the
power of language, neologisms and symbols to communicate their political strategies.
For instance, the neologisms Emi lokan (it's my turn) and O lu l¢ (He lost) emerged when
one of the candidates, Bola Tinubu, publicly spoke against the consensus candidacy his
party was rumoured to be considering. He used the first Yoruba expression to remind the
listeners of his turn as the country’s next president, having served his party in the past,
while the second was to remind the gathering of his role after General Muhammadu
Buhari (Retired) lost his third Presidential Election.

Also, when Tinubu’s Campaign Director General, Senator Kashim Shettima (now
his running mate), was asked on Channels TV about Professor Yemi Osinbajo’s con-
test against his ‘political father’, he described the Vice President as “a nice man...But
nice men do not make good leaders, because nice men tend to be nasty. Nice men
should be selling popcorn, ice cream” (Daramola, 2022). These political utterances
of the duo were later turned into memes, political jabs and rhetorical strategies that
dominated the political sphere in Nigeria before, during and after the APC presiden-
tial primary election.
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Consequently, Tella (2018) argued that political memes essentially are always de-
ployed by political actors with a view to achieving some rhetorical effects such as
political campaigning (Kulkarni, 2017). Coined by Richard Dawkins in 1976, memes
are ‘an integral part of the netizen vernacular’ (Shifman, 2013:362) used to imitate
a phenomenon that has one form of social/cultural information or the other when
communicated implicitly or explicitly to others (Shifman, 2013). In fact, the inter-
net has made it easier for political actors to use the multimodal feature of memes
(they can combine visuals with texts) for political propaganda (Dimitrov et al., 2021),
strengthening and criticising political ideologies (Martinez-Roldn & Pifieiro-Otero,
2016; Al Zidjaly, 2017). Netizens also use Internet memes for political participation,
expression and evaluation of morals (Ross & Rivers, 2017 Seiffert-Brockmann, Diehl
& Dobusch, 2017), symbolic representation of an ideology (DeCook, 2018) and pub-
lic discourse provocation (Howley, 2016), among others. Hence, before, during and
after the APC presidential primary election in Nigeria, netizens generated different
memes to achieve humorous effects which were capable of either marketing or de-
marketing the candidacies of the city boy and the star boy.

Therefore, this study analyses the semiotic frames and interpretations of seven hu-
morous memes generated by Nigerian netizens before, during and after the political
contest. Apart from being a semiotic enquiry about political humour and communi-
cation within current Nigerian politics, this study propels studies that had analysed
the non-verbal communication and metaphoric elements in political memes. Some
of these previous studies include Geise and Vigse's (2017) investigation of election
posters and Tella’s (2018) exploration of the multi-modal framing of political actors
in a Nigerian election. Others include examinations of political tweets (Shane, 2018;
Osei Fordjour, 2021), political ideology in advertising (Briandana, 2019), political
news (Mas'ud Muhammadiah & Hamsiah, 2020), editorial cartoons in newspapers
(Nsungo, 2021), campaign videos (Habib, Ratnaningsih & Sinabutar, 2021; Schubert,
2021), Covid-19 socio-political narratives (Dewi, 2022) as well as elections (Qian,
2017; Bamgbose, 2021).

2. THEORETICAL PERSPECTIVES
This study adopts selected propositions of Attardo’s (1997) set-up-incongruity

resolution theory of humour, Kuypers' (2009, 2010) model of rhetorical framing
analysis alongside Kress and van Leeuwen’s (1996) socio-semiotic model for visual
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analysis. The first by Attardo (1997) is a cognitive theory that expands Raskin’s (1985)
script-based theory of humour. In Raskin’s theory, a text is classified as a single-joke-
carrying text if two salient features are satisfied. The first feature is that the text is
entirely or partially compatible with two separate scripts. For the second feature, the
two scripts with which particular text is compatible are either fully or partially over-
lapping. “Scripts are collections of semantic information pertaining to a given sub-
ject” (p.403).

However, Attardo’s expansion comprises three fundamental concepts: set-up, in-
congruity and resolution. Set up refers to the “initial portion of text” that instigates
the humour (Lee, 2022:66). According to Attardo, incongruity is a situation whereby
the punchline of a joke contradicts the perceiver’s assumptions. “Incongruity is usu-
ally defined as a conflict between what is expected and what actually occurs in the
joke” or simply a “divergence from expectations” (p.398). When incongruity sets in,
the perceiver engages in a type of problem-solving exercise to identify a cognitive
rule that causes the punch line to flow naturally from the joke’s core idea and har-
monises its disparate elements. This is resolution, the third element (Attardo, 1997;
Couder, 2019).

Moreover, the set-up-incongruity resolution theory of humour assumes that
most jokes have a similar structure, and when the hearer processes the joke’s text,
he/she discovers an incongruity. The hearer then comes up with a solution in order
to achieve the desired comic effects. That is, during the interpretation of each para-
graph that makes up the utterance, hearers adjust their interpretations in parallel
with one another. This parallel adjustment is focused on by determining the intended
explicit interpretation (explicature), determining potential implicated premises and
conclusions (implicatures), and utilising as much contextual information as neces-
sary (contextual assumptions) in order to achieve relevant interpretive outcomes for
explicature and implicature (Yus, 2017).

The second theoretical perspective of this work— Kuypers’ (2010) model of rhe-
torical framing analysis— focuses on how the choices of communicators from lan-
guage and other semiotic systems direct the decoder’s interpretive efforts. Kuypers
(2010) sees framing analysis from a qualitative viewpoint, and that influences him to
view the theory as a rhetorical paradigm. Kuypers first argues that through language
usage, “framing analysis can fruitfully be used to detect bias in news media reports
that induce an audience to interpret political news in a media-supported direction
(p.298).
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However, he argues that framing analysis, from a rhetorical perspective, compris-
es deducible themes from narratives of news stories. That is, the media influences and
shapes public opinion as well as public dialogues through agenda-extension. Through
agenda-extension, the public will more frequently assess political actors’ conduct in
connection to the coverage of an issue in the news media. The second theme of this
theoretical perspective is frames. In this context, it is assumed that frames occur when
humans are induced to see things in a certain way. Frames describe problems, iden-
tify causes, morally judge and offer solutions by emphasising some aspects of reality
over others. Phillips (2018) adds that rhetorical framing, through framing contests,
makes it possible for socio-political actors to frame a single issue differently.

Our last theoretical underpinning for this work is Kress and van Leeuwen’s (1996)
socio-semiotic model for visual analysis. We specifically used this theory to account
for the visual resources with which the frames are established in the analysed memes.
This model stems from Halliday’s meta-functions theory (Halliday & Matthiessen,
2004), which holds that language serves the ideational, interpersonal, and textual
meta-functions. Kress and van Leeuwen (1996) renamed these functions as represen-
tational, interactive and compositional meta-functions. Their belief is that for visu-
als to act as a whole system of communication, they must fulfil communicative and
representational needs.

The first meta-function in Kress and van Leeuwen’s (1996) model relates to the
patterns of representation, or more specifically, the visual encoding of experience.
They can either be narrative or conceptual structures. Narrative structures show de-
veloping acts and occurrences, changing processes (such as action, reactional, speech,
mental and conversion processes) and ephemeral spatial configurations. However,
conceptual structures depict participants according to their class, structure or sig-
nificance. These can be seen in locative (relating participants to a location), means
(presenting the tools used in action processes) and accompaniment (depicting two
participants, who are not linked by any visual element). The second meta-function—
interactive function— involves a variety of participants, including represented (de-
picted) and interactive participants (real). Here, three factors contribute to the inter-
active meaning of images: image act, social distance and point of view. For the last
meta-function— compositional—meaning is built on three interconnected processes:
information value, salience and framing (Kress & van Leeuwen, 1996b; Stoian, 2015).
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3. METHODS

The research method adopted in this study is semiotic analysis. For a week, 14
political memes generated by Nigerians to represent the APC’s presidential primary
election and its pre-primary political discourse were initially harvested for this study.
The memes were monitored daily and downloaded from the Twitter accounts of a
prominent cartoonist and a social media influencer in Nigeria, Nairaland, Punch
Newspaper, Google Image, alongside the Facebook timeline of another prominent
cartoonist in the country. After careful preliminary observation and cognitive in-
terpretation of the memes, 7 were purposively selected for analysis, though only 5
were used as frames accompanying the analysis. The memes were selected because
of their semiotic significance to the study. One, they have more humorous, sarcastic,
metaphoric and politically-inclined elements than the excluded memes. Two, they all
have a multimodal feature that could give more insights into the analysis. That is, the
memes had both visual and textual elements. Three, the memes were also included
because these researchers identified them as the most prominent political satires Ni-
gerian digital natives utilised to express ‘comic reliefs’ before, during and after the
APC presidential primary election. We used an inductive approach to understand
the semiotic features in the data. This approach enabled us to conceptualise the entire
work by first analysing the selected data for evidence-based interpretations. With this
approach, we were also able to engage the data within the perspectives of the three
theoretical frameworks this study adopts. This was used to denote how the relevant
aspects of the theories relate to translating humorous and cognitive comprehension
in the data. We then complemented this inductive analytical approach with the top-
down analysis.

4. DATA PRESENTATION AND DISCUSSION

The analysis below presents the varying frames inherent in the selected memes that
Nigerians created for two political contenders in the Presidential Primary Election
of Nigeria’s ruling party held from June 7 to June 8, 2022—the star boy (Professor
Yemi Osinbajo) and the city boy (Asiwaju Bola Ahmed Tinubu). The mode of
analysis employed is the top-down approach. This section exemplifies how the visual
contents (and verbal contents in the visuals) generate humour and rhetorically-
induced demarketing formatives or otherwise for each of the candidates. Seven major
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humorous frames are projected, but they are stratified into two: collective framing of
political actors, and individuated framing of political gladiators.

4.1 Collective Framing of Political Actors

The collective frames portray the candidates as combined entities. It attributes
mutually inclusive values to both— one exists with the presence of the other. This
reflects in this sub-theme:

4.1.1 Tinubu and Osinbajo as Combating Competitors

The definition of combating competitors here refers to individuals engaging in a
contest. In this theme, such a contest is represented as a fighting contest. Some of the
memes represent the City Boy (Tinubu) and the Star Boy (Osinbajo) as wanting the
same position (Nigerian President) and each not minding whose ox is gored. This
follows Charteris-Black’s (2004; 2011) metaphorisation of politics as war.

Meme 1
Tinubu and Osinbajo as combating competitors

-

..l DON’T

BABA, WHY
1 HAVE A SON
e G
TROUSERS? T?RV(I)!EQER%Y

Source: Nairaland, 2022
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There are three iconic characters above. The one on the far right is Yemi Osinbajo,
while the one in the middle is Bola Tinubu and the one on the left is probably an
observer who knows what is transpiring. The first two's (Osinbajo and Tinubu) caps
further support their identification or political-ideological symbols. They are jostling
to wear the same trousers which extensively denotes the combating stance: it is either
one removes his leg for the other or they will tear the trousers into shreds. The pair
of trousers represent the APC presidential ticket. In fact, the meme could be viewed
as a response to a question that journalists asked Bola Tinubu before the election. In
the press interview, a journalist asked about Tinubu’s take on his son who had de-
clared for the presidency the same way Tinubu did. He responded that, “I have no son
grown enough to declare” (Oluwafemi, 2022). This response sounds comical as the
above meme, and it is likened to Lee’s (2022) explanation of Kuypers’ (2010) set up,
an element of humour describing the initial portion of text that instigates humour.

The meme moves the two political contestants from the political campaign context
to the entertainment context. It is indicative that Osinbajo and Tinubu are dressed
like wrestlers (save for their caps); this portrays them as combating competitors who
engage in coercive contestations as wrestlers in the ring do. Moreover, the idea of
struggle underlies the frames as there is a transposition of the actors from being poli-
ticians to being wrestlers. The meme utilises semiotic resources such as verbal texts.
The texts in the memes follow Attardo’s (1997) instantiation of script. It is understood
that Tinubu (the city boy) is older and is expected to forgo the contest for Osin-
bajo (the star boy). However, Tinubu delineates the biological father-son relationship
from the political father-son relationship as he affirms that “I don’t have a son old
enough to wear my trousers”. In addition, the word, Baba, used by the third par-
ticipant in the meme engenders the context-bound verbal resource to stimulate hu-
mour. Baba is a lexeme in Yoruba, a language in Southwestern Nigeria which means
a biological father or pragmatically, an older individual who should be respected. In
Yoruba culture, it is considered honourable for the elderly to allow the young ones to
take on challenging responsibilities instead of competing with them. It is part of the
African tutelage established in the ways of the Yoruba. Thus, the meme has achieved
the framing and communicative effect the cartoonist had intended, thereby inducing
an interpretation communicated by the cartoonist'’s news medium (Kuypers, 2010).

Also, the background effect used in the meme resembles a wrestling ring. Al-
though politicians struggle for votes during electoral campaigns, such contests take
place through vituperations and argumentations. It should be observed that such en-
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gagements are taken beyond the contestation of ideas as the attire (boxers) of the
candidates further manifest this. As said, the structure of the background resembles
the wrestling ring while the third individual can be said to be the referee; all these
transpirations engender humour.

The humour generated here is simply accounted for by metaphorisation— the
meme compares the two contesting political candidates to two combating characters
who want to ‘put their legs in the same trousers, a verbal negotiation which finds
its source in the Yoruba proverbial saying. The demarketing implication for the star
boy (Osinbajo) is that the pair of trousers best fits the experienced— a metonymy
for Tinubu— but Tinubu reiterates that even if Osinbajo is his son, he is not old
enough (experienced) to wear the trousers. These frames are achieved by the
contextual variables in the textual parts of the meme. The candidates, being likened
to opposing characters and the generated implicated conclusion, establish their frame
as combating competitors not just contestants.

4.2 Individuated Framing of Political Gladiators

The individuated frames portray the candidates as separate identities and attribute
varying representations to them. The sub-themes here include:

4.2.1 Tinubu as a Thug

Some memes portray Tinubu as a thug in relation to his supposed social work
scheme that affords miscreants and touts to be at the helms of affairs of some key
sectors in Lagos State, where Tinubu ruled as Governor for eight years. His style of
governance has included the best brains in polity and as well brought violent thugs
to the midst of political happenings. This perception, created by the cartoonist af-
firms Kuypers’ (2010) position that framing analysis can be used to detect bias in
news media reports that induce an audience to interpret political news in a direction
supported by the media. Thus, Tinubu’s perceived involvement in thuggery as repre-
sented in the meme is illustrated in the text below:
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Meme 2
Tinubu as a thug

ALAYE DIS THING '
NA TURN BY TURN.
NA MY TURN BE DIS..
1 NO MIND TO

FIGHT DIRTY..
HO TRY ME-OU

Source: Mike Asukwo, 2022

There are three key participants in the meme— Tinubu, Osinbajo, and Buhari.
Nigeria’s President, Muhammadu Buhari was depicted as a bus driver, a transposition
of realistic acts to textual situation. This represents his being the driver (President) of
passengers (Nigerian citizens). The individual seating beside the driver is Osinbajo
(the star boy) who probably expects to take the wheel from the driver. Tinubu is
dressed in a thuggery fashion with a bottle held in hand typical of a violent atmo-
sphere displayed by transport workers in the streets of Lagos, Nigeria. To achieve
prominence for the three participants and Tinubu’s actions, onlookers (represented
by three political appointees) are left mouth agape as existent in Lagos city violence.
The key participants’ visual presentation works as the first point of humour genera-
tion. In terms of the narrative process, the first two participants and the street on-
lookers perform the non-transactional reactive process of gazing and being amazed
at present happenings— the non-verbal look on their faces says it all.

For the speech process, an utterance is attributed to Tinubu. The attributed
utterance is “Alaye! Dis thing na turn by turn. Na my turn. I no mind to fight dirty...no
try me — oI” Some expressions in the utterance require further enrichment through
extra-textual reference assignment. One of the insinuations made by Tinubu before the
APC Presidential Primary Election was that he brought Buhari to power. According
to Tinubu, “If not me that led the war front, Buhari would not have emerged...This
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time, it’s the Yoruba’s turn and in Yorubaland, it’s my tenure” (Punch, 2022). It was well
pronounced in the Nigerian political space that Tinubu grooms thugs to achieve his
political goals. Consequently, Tinubu’s depiction aligns intra-textually with the real
identities of those he allegedly groomed (Lagos thugs). His syntactic deployment of
Nigerian Pidgin English also attests to this fact. The verbal texts employed instantiate
the script-based linguistic eventualities on the streets of Lagos. This is typical of city
boys’ lexical stylistics.

Furthermore, the semantic extensions observed in Tinubu’s linguistic usage add to
being portrayed as a thug in the meme, I no mind to fight dirty...no try me - o! realises
violent incursions that can be integrated into the power tussle. Elements in Tinubu’s
statements foreground the compositional meaning manifested in its usage. The tonal
salience and perspective add up to his framing as a thug. The meme’s employment of
the common Lagos bus (danfo) with the inscription: “Route: Aso Rock” engenders
the interactional meaning passed to receptors. Moreover, the meme establishes
a representational meaning (Kress & van Leeuwen, 1996) in relation to Tinubu’s
essence, for instance, in his wielding the bottle or fighting dirty not concerned with
rolled-up sagged trousers and no shoes; that ideation houses what Tinubu represents
in the visual delineation (a form of demarketing)— a thug and city boy.

Based on the instances above, the reader derives humour from the text and invests
more cognitive efforts to determine the covert rhetorical import of the meme. The
APC Presidential Primary Election context, especially Tinubu’s proclamation that if
he is not given the platform to fly as it is his turn, “he is going to fight dirty” guides the
investment of more cognitive efforts. This follows the characterisation of the meme as
a rhetoric-induced demarketing strategy to portray Tinubu as a thug who is not fit to
be in the revered presidential position. This leads to his framing (Kuypers, 2010) as a
thug; proclaiming to be violent is thuggery.

4.2.2 Tinubu as a Kingmaker

A kingmaker is a person or group that has a great influence on royal or political
succession, without being a viable candidate. Kingmakers may use political, monetary,
religious and military means to influence such succession. In memes presenting
Tinubu as a kingmaker, he is depicted as the maker of men in Nigerian politics.
Similarly, he supposedly made Muhammadu Buhari the President. Meme 3 below
serves as a representative sample for memes with this frame:
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Meme 3
Tinubu as a kingmaker

DAD,

TINUBU SAYS , NOW
WITHOUT HIM, IT'S TIME TO
BUHARI WOLILON'T MAKE
HAVE BEEN HIMSELF
PRESIDENT. PRESIDENT,

Asnal=Alva

%

Source: Mustapha Bulama, 2022

The meme creator contextualises humour generation in the transactional process of
a daughter-father interactional exchange. The father-daughter discourse foregrounds
the representational meaning in the Tinubu character. The daughter employs a mild
interrogative to express what Tinubu proclaimed. The daughter’s lexical choice is
employed to accentuate the context-bound verbal resource and elicit a reactionary
response from the other interlocutor— these instances are used to generate humour.
Also, the meme foregrounds its humour generation by giving perceptual salience to
lexical manifestation: lexemes creating reference assignment to Tinubu are in bold
and capital letters — WITHOUT HIM; MAKE HIMSELF. The bold lexical choices
are semiotic resources employed to direct the decoder’s interpretive efforts. Those
words focus the decoder’s attention on Tinubu’s role and attribute a ‘kingmaker’
quality to him. The semiotic system also stimulates an interrogative background
engendered by the capitalised lexical choices namely: if he could make others, he
should make himself. The discourse properties generate both humour and sarcasm.
Moreover, the linguistic usage of the capitalised words manifests a context-bound
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script of pride and arrogance in Tinubu’s proclamation as the meme creator draws
the decoder’s attention to a rhetoric-induced demarketing strategy spurred by the
bold lexemes— if kings can’t be made without him, let him make himself.

Furthermore, Tinubu (kingmaker) performs the speech process. The quotation,
it’s my turn, which receives much information value from its placement on the front
page of a newspaper, indicates the content of his speech. Since the person to whom
the utterance is attributed is Tinubu, one employs reference assignment to determine
the referents of my and turn. My as a definite token refers intra-textually to him (Ti-
nubu) who, though he has no iconic representation, has a textual attribution in the
visual. Turn is an indefinite token that refers to both the APC’s presidential ticket and
the presidential tenure. To generate explicature, one considers some of the speaker’s
propositional attitude in context (Yus, 2017). The speaker, Tinubu, was the Nation-
al Leader of the APC and a candidate in the party’s presidential primary election.
Therefore, one considers the speech as a campaign point. Turn refers to the APC’s
presidential ticket as Tinubu believes he is core to the winning ways of the party and
the baton should go to the Southwest where he comes from. This is coupled with his
effort in ensuring APC’s electoral success. The implicated premises are that Tinubu
is a candidate for the APC’s presidential primary election and he should be given the
ticket freely as he has been instrumental to the overall success of the party.

In addition, the paralinguistic disposition of the father in the meme further adds
to humour generation, as it functions as humour instigator (Lee, 2022). The facial
expression doused on the father character and the hand usage questions the truth
value of Tinubu’s proclamation— we shall see if he’s really a kingmaker; he should
make himself president.

4.2.3 Osinbajo as a Kind Politician

When an individual is kind, he is said to have a friendly nature and a generous
attitude. He is regarded as helpful, considerate and humane. In memes presenting
Osinbajo asakind politician, he is depicted as serving goodness to Nigerians. Similarly,
he provided food items like popcorn and ice-cream to Nigerians. The value and
quality of the food items attached to Osinbajo is the first point of humour generation
and a demarketing strategy. In Nigeria, popcorn and its likes are not staple foods
and cannot be totally regarded as appetizers as the poverty ravaging the country has
made it an item for the seemingly rich. The lexeme kind used in describing Osinbajo
generates humour and sarcasm as being kind and simultaneously being a politician
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indicates context-bound scripts in the Nigerian polity. Allegedly, Nigerian politicians
are not naturally kind except when it deals with their interests. This is accentuated in
a representative sample of memes with this frame thus:

Meme 4
Osinbajo as a kind politician

Source: Deborah Tolu-Kolawole, 2022

The meme creator draws the decoders’ attention to a rhetoric-induced demar-
keting strategy spurred by the metaphorisation of goodness with popcorn. The capi-
talisation of the first letters of the content words in the rider— Serving Goodness to
Nigerians are both grammatical and emphatic. The meme creator relocates the pop-
corn advert from an everyday context to the 2022 APC Presidential Primary Election
campaign context through the verbal texts accompanying the visual.

The image of Osinbajo emboldened with a smile further manifests his being kind.
Had it been that he had frowned, it would have indicated the opposite. Yemi Osinbajo
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performs a non-transactional reactional process by gazing outside the image. The
use of a bolder colour and font in writing Osinbajo Popcorn also engenders humour.
The perceptual salience can be likened to a normal business owner’s banner where
politics here is seen as the enterprise.

Moreover, the paralinguistic pose of the lady seating at the rear also adds to the
humour generation. It is both an activity performed for recognition stimulated by her
facial expression and a semiotic visual disposition that if Osinbajo could provide this,
he would also be good and kind if given the mandate.

4.2.4 Osinbajo as a Betrayer

A betrayer is a person who is not loyal to their country or to another person, often
doing something harmful such as giving information to an enemy. Meme 5 below
serves as a representative sample for memes with this frame:

Meme 5
Osinbajo as a betrayer

Wife: My dear, have you started writing
congratulatory message to Asiwaju?

Osinbajo: No, | am writing apology letter first!

Source: Anike Nonso Kingsley, 2022
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Yemi Osinbajo, the incumbent Vice President and a Presidential Primary Election
candidate of the APC and his wife were captured in a close-up shot; this foregrounds
them as having an intimate relationship and as the main interlocutors in the meme.
They both perform the speech process. The meme has been entextualised as the
image ensues from a ceremonial political gathering. Conversely, the meme does
not shift the gesture out of the ceremonial context. It only establishes the gesture in
relation to another topic. The meme creator imagines a topic that fits the gesture and
is compatible with their rhetorical intentions.

The meme attributes the verbal text My dear, have you started writing congratula-
tory message to Asiwaju? to Osinbajo’s wife. My dear is a definite token that refers
intra-textually to Osinbajo which endears him to her as the husband. Their holding
hands in the meme is also an indication of their strong marital relationship. Asiwaju
refers to Bola Tinubu, the city boy. Osinbajo’s wife’s question is the first platform for
humour generation and demarketing strategy. Apology letter in Osinbajo’s response
requires some extra-textual explication. Osinbajo is supposedly a mentee to Tinubu
whose Vice-Presidential slot he assumed. In Nigeria’s cultural society, it is right for
such a mentee to not only be appreciative of his mentor but to not also betray him.
Osinbajo’s feat of vying for the APC Presidential ticket was regarded as a betrayal
of his mentor, Tinubu. This fact instigated the two writings alluded to in the meme:
apology letter and congratulatory message. Hence, one looks for the rhetorical value of
the meme beyond the humour content. The explicit meaning portends the implicated
premise that Yemi Osinbajo betrayed his master, Bola Tinubu, and his disloyalty is
not a good virtue for a presidential candidate. The premise and conclusion lead to the
frame of betrayal for Osinbajo.

4. CONCLUSION

The study has examined verbal and visual realisations of humour and demarketing
strategies of two major political gladiators’ frames in Nigerian political memes created
before, during and after the 2022 APC Presidential Primary Election. Its foundational
proposition is that humorous political memes do not only create humour but they
also perform communicative cum cognitive purposes of framing political actors. The
constructed frames are classified into collective and individuated frames. The collective
frames portray the candidates as combined entities. It attributes mutually inclusive
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values to both— one exists with the presence of the other. The individuated frames
portray the candidates as separate identities and attribute varying representations
to them. It is evident from the study that the memes Nigerians generated from the
political utterances were not only humorous but also capable of either marketing
or demarketing the candidacies of the city boy and the star boy. To a large extent,
the engagements of the Nigerian cyber public on election discourses determine
the political choices of its adherents. This formative makes the Nigerian political
campaign devoid of issue-based and nationalistic exchanges. To establish a better
democratic atmosphere in Nigeria, political stakeholders need to emphasise accurate
civic education on the Nigerian public space and stress the pertinent campaign issues
instead of irrelevancies.

5. LIMITATIONS

Although this study is set in Nigeria, we believe its theoretical foundations and
practical explications have contributed to the wilder literature of political semiotics.
Nonetheless, we are aware of some limitations of this study. One, like every semiotic
analysis that is always critiqued for its subjectivity, our study was largely premised
on the interpretivist paradigm informed by semiotic theories of textual and visual
analyses. Two, we understand that our interpretations of the political memes may
differ from the intents of their originators or makers; however, we remained neutral
by analysing the memes based on theoretical assumptions that enabled us to present
our submissions scholarly.
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Resumo

O tema das alteragdes climaticas tende a gerar
um conjunto de dilemas e conflitos de inte-
resse que importa ter em consideragao. Este
estudo tem como objetivo analisar os tweets
em lingua portuguesa sobre o tema das alte-
rages climdticas, procurando perceber como
se posicionam os utilizadores brasileiros e
portugueses e as formas de engajamento no
Twitter com base nos fundamentos morais.
Analisamos as publicacdes na rede social entre
01 de outubro de 2021 e 01 de abril de 2022,

a partir da recolha automatica de tweets com
base nas palavras-chave e.g. “alteracdes clima-

» <«

ticas”, “mudangas climaticas e “ambiente”, nos
tweets a partir do Brasil e de Portugal, num
total de 21.327 publicagdes. Os fundamentos
invocados nos tweets provenientes de Portu-
gal geram engajamento com uma visdo euro-
céntrica do tema e os fundamentos invocados
nos tweets provenientes do Brasil geram um
tipo de engajamento dualista e baseado em

argumentagio de a¢éo politica nacional.

Palavras-chave: Moral, engajamento, alteracdes climaticas, Twitter, redes sociais.

Climate Change and Moral Arguments on Twitter:
A Comparative Study Between Brazil and Portugal

Abstract

The theme of climate change tends to genera-
te a set of dilemmas and conflicts of interest
that must be taken into account. This study
aims to analyze tweets in Portuguese on the
subject of climate change, trying to unders-
tand how Brazilian and Portuguese users posi-
tion themselves and the forms of engagement

on Twitter based on moral foundations. We
analyzed publications on the social network
between October 1, 2021, and April 1, 2022,
from the automatic collection of tweets based
on keywords e.g. “climate change” and “envi-
ronment” (Portuguese equivalent), in tweets
from Brazil and Portugal, in a total of 21,327
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publications. The grounds invoked in the Brazil generate a type of dualistic engagement
tweets from Portugal generate engagement based on arguments for national political
with a Europeanist view of the of the subject, action.

and the grounds invoked in the tweets from

Keywords: Morals, engagement, climate change, Twitter, social networks.

INTRODUCAO

Plataformas sociais digitais se tornaram um ambiente a ser considerado para o
debate de temas pertinentes a opinido publica. Com suas potencialidades tecnolégi-
cas e comunicacionais, ampliaram as possibilidades de os individuos se relacionarem
com temas os quais debatem. Da mesma forma, permitiram o aumento exponencial
de vozes, fontes, temas e dados debatidos, fizeram surgir novas questoes. Entre elas,
como lidar com a desinformagéo, o discurso de 6dio e as fake news, oferecidos nos
mesmos suportes que as informagdes verdadeiras e noticias com origem estabeleci-
da. Entretenimento e comunicagdo customizada, provinda de influencers e branded
content, também disputam atengdo dos utilizadores de redes com informagéo e co-
municagdo noticiosas, nem sempre tdo agradaveis.

Desde o relatério Digital News 2020', ja se registrava que em redes sociais como o
Facebook era onde os participantes do estudo referiram que consumiam informagao,
porém, ndo ¢é referida naquela altura quando os participantes sdo questionados onde
procuram informacgao. No caso do Reino Unido, por exemplo, 56% dos participan-
tes referiu que consumia informacao através do Facebook enquanto estd a utilizar
a rede social por outros motivos. Comparando com outra rede social, o Twitter era
considerado um “bom lugar para obter as ultimas noticias” (por 21%) e o YouTube a
plataforma que trazia “perspectivas nao disponiveis na grande midia” (26%).

Nesse ambito, também faz-se necessario referir que jovens portugueses revelaram
uma visao critica sobre o consumo de noticias partilhadas na internet em grupos fo-
cais (Silveira & Amaral, 2018). Na altura do estudo, os jovens referiram que as noticias
no online eram questionaveis e superficiais em oposi¢ao a televisao, a0 mesmo tempo
que valorizaram a facilidade de acesso a informagao e aos diferentes pontos de vista,
permitindo assim, que também pudessem fazer a verificacao das informagdes. Ao
ampliar-se o debate, sob o contexto de estudo da dindmica de opinido publica sobre a

1 Reuters Digital News Report 2020: https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/digital-news-report/2021
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ciéncia, o papel das redes sociais também é crescente (Veltri & Atanasova, 2015). Essa
realidade se sobressaiu ainda mais com o inicio da pandemia de Covid-19, que além
da caracteristica da novidade, também impds, em muitas sociedades, alteracdes nas
rotinas com a exigéncia de confinamento e o crescimento de teletrabalho.

Com tantas varidveis, contudo, hda quem saiba transitar entre esses contetidos e
conseguir envolvimento dos interlocutores em plataformas digitais. No que se refe-
re ao debate ambiental, por exemplo, o engagement gerado pela ativista sueca Greta
Thunberg é centenas de vezes mais efetivo que outros topicos relacionados ao meio
ambiente nas redes sociais, como mudangas climaticas, COP ou aquecimento global
(Capoano, 2020). Isso demonstra que a internet e as redes sociais sdo espagos de par-
tilha de conteudo e intera¢do e podem ter um importante papel no envolvimento das
pessoas sobre temas como as alteracdes climaticas pois permitem maior volume de
informagao, inclusdo e interatividade (O’'Neill & Boykoft, 2011).

Inspirado nesse quadro, este artigo visa apresentar temas ambientais e juizos de
valor escolhidos por individuos que utilizam uma rede social digital. Pretende-se
mostrar como individuos se envolvem com tal debate, a partir da escolha dos te-
mas e da opinido moral que expressaram sobre estes. Para tanto, escolheu-se coletar
comentdrios brasileiros, portugueses e mogambicanos no Twitter, que debateram o
tema do ambiente e das alteragdes climaticas em lingua portuguesa. Como metodo-
logia de analise, os tweets coletados foram classificados segundo seus fundamentos
morais mais latentes, bem como a relagdo dessas marcas morais nos comentarios
com o conteudo discutido pelos utilizadores.

A abordagem deste artigo é um recorte de uma investigagdo maior, sobre como
jovens luséfonos se relacionam com noticias sobre alteragoes climaticas. Neste estu-
do, considera-se que as atitudes ambientais estdo firmemente relacionadas com as
fundagdes morais dos humanos, segundo corrente de investigacao baseada no campo
das Media Neurosciences. As decisdes que as pessoas tomam sobre como lidar com
as mudancas climaticas, como a escolha de noticias sobre o tema, seriam moduladas
por sensibilidades morais individuais, além das sociais e informacionais.

Em estudo sobre quais fundamentos morais sio mais utilizados por Thunberg
(Hoop & Weber, in Tassof, 2019), identificou-se que os moédulos de dano/cuidado e
justica/traicdo sdo os mais latentes nos discursos de Greta Thunberg, anteriormente
mencionada. Isso pode definir por que ela se destaca entre tantos outros interlocuto-
res sobre o tema ambiental e as altera¢des climaticas, especialmente nas redes sociais.
De forma semelhante, consideraremos que julgamentos sobre o que consumir nas
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redes e 0 que comentar sobre isso ndo esta restrito a decisdes objetivas pelos utili-
zadores de redes sociais, mas também por aspetos subjetivos, como os fundamentos
morais.

Os dilemas morais, que depois originam varios tipos de posicionamentos, sao co-
muns no quotidiano. Com as crescentes dinamicas digitais, terdo assumido maior
presenca (Costa, 2020). Se as redes digitais propiciaram a exposi¢do do privado em
ambiente publico, um maior numero de posicionamentos face a questdes diversas
gerou uma crescente multiplica¢do de dilemas morais (Bloom, 2011). Se para alguns
houve duvidas quanto a necessidade de expor-se e quais argumentos para tal, para
outros, houve uma certa “necessidade” de opinar sobre tudo, no que toca aos novos
influencers. No ambiente digital, existem debates sobre moralidades em praticamente
todos os assuntos. Contudo, as questdes da atualidade estao no topo dos interesses
(Costa & Capoano, 2020), e nestas constam também as questdes associadas ao am-
biente e as suas concomitantes (Carvalho, 2011).

Nesse sentido, este artigo visa compreender a relagdo entre sujeitos e conteudos
com o objetivo de gerar engajamento com o tema das alteragoes climaticas, demons-
trando os fundamentos morais utilizados e 0 modo como estes de associam a expli-
cagdes, personalidades e eventos. Entre os principais objetivos, em primeiro lugar
surge a necessidade se perceber como é que no Brasil e em Portugal se discute sobre
o tema do ambiente e das alteragdes climaticas numa perspetiva quantitativa. De-
pois, ja numa logica mais qualitativa, interessa-nos compreender os impactos das
morais existentes na opiniao publica nos processos de engajamento — envolvimento,
interagdo, intimidade e influéncia (Siqueira & Bronsztein, 2015) — no Twitter sobre
alteragdes climaticas e ambiente.

1. ESTADO DA ARTE

As alteragdes climaticas se firmaram como uma das questdes centrais da huma-
nidade, pelo alcance global, sua gravidade e pela relagdo com outros desafios das so-
ciedades contemporaneas (Loose & Carvalho, 2017; Balbé, 2018). A emissao de gases
que produzem o efeito estufa e as alteragdes climaticas estao associadas a praticas
economicas, politicas e sociais, 0 que obriga a gera¢ao presente a se reorganizar para
mitigar os efeitos do fenomeno as geragdes futuras.

Os meios de comunicag¢io, nesse contexto, sdo imprescindiveis para fornecer in-
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formagao aos cidaddos sobre a gravidade do quadro climatico e, assim, estes possam
tomar suas decisdes sobre o tema. Muitas varidveis, entretanto, compdem a comu-
nicagdo sobre as alteragdes climaticas, como, por exemplo, que ha uma inseminagao
cruzada entre o normativo e o descritivo na reconstru¢ao discursiva da ciéncia pela
midia (Carvalho, 2007); ou que percegdes e consolidagdes de posi¢des individuais se
dao através da escolha de narrativas oferecidas pelos media, o que cultivam disposi-
¢Oes para a¢do ou inagao sobre mudangas climaticas (Carvalho, 2011).

Quando a comunicagao ambiental é promovida nas plataformas sociais digitais, ha
novas relagoes, pesos e medidas sobre a importancia dos atores publicos que comuni-
cam e a relagdo de envolvimento dos utilizadores com o tema. Em eventos globais so-
bre as alteragdes climaticas, como as Conferéncias das Partes - COP, promovida pelas
Nagdes Unidas - ONU, muitos dos tweets mais partilhados e dos perfis mais citados
sao de governantes, seguidos de publicagdes de organizagdes nao-governamentais e
celebridades mundialmente conhecidas (Balbé & Carvalho, 2017). Isso sugeria que,
ja na altura da COP21, os cidadaos utilizadores da rede social Twitter pendiam entre
espectadores do que participantes das discussdes e reunides entre politicos e cientis-
tas, e um nivel de engajamento muito significativo ao debate climatico, especialmente
de grupos civicos e membros da sociedade civil em geral, que corresponderam a bem
mais de metade de toda a atividade na rede do momento.

A mediagdo comunicacional pode alterar o envolvimento publico no debate
ambiental, ratificando a maxima de McLuhan de que a forma também pode ser o
conteudo. Em participa¢ao cidada em debate publico sobre constru¢ao de barra-
gens (Carvalho; Pinto-Coelho; Seixas, 2016), por exemplo, o envolvimento mudou
quando foram inseridas restri¢gdes de tempo, espago e instituicoes para o acesso de
documentos que permitissem a livre expressao dos individuos envolvidos. Por outro
lado, com a alteragao da intermediagao dos individuos com o debate, (género ‘aviso
e comentario’: meio de comunicagdo e-mail ou carta e distincia fisica em relagdo aos
proponentes e tomadores de decisdo), os participantes construiram suas versoes so-
bre o tema “sem as pressdes e restri¢oes de interacio social em ambientes face a face”
(2016, p. 16).

1.1. O engagement e a geragao Z

Para compreensdo de como se da o engajamento dos utilizadores de Twitter ao
debate de alteragdes climaticas, é necessario recorrer ao conceito de engagement, es-
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pecificamente em sua vertente digital. Optou-se por apresentar uma defini¢ao que
apresentasse uma sequéncia de elementos para tal fendmeno:

o envolvimento estd associado ao contato, a interagdo a agdo, a intimidade ao
sentimento e a influéncia a recomendagdo. Acreditamos que, ao dispor dessas
quatro dimensdes, o gestor de comunicagdo possui elementos norteadores
para entender o “o envolvimento esta associado ao contato, a interagdo a agdo,
a intimidade ao sentimento e a influéncia a recomendagio. Acreditamos que,
ao dispor dessas quatro dimensdes, o gestor de comunicagdo possui elementos
norteadores para entender o consumidor - ou potencial consumidor - da marca
de forma holistica, e ndo apenas do ponto de vista estritamente quantitativo,
tradicionalmente revelado através de pesquisas atreladas aos parametros de al-
cance e frequéncia. (Siqueira & Bronsztein, 2015, p. 148-149).

O engagement digital pode se alterar segundo questdes geograficas, culturais, de
género e de faixa geracional. No caso dos utilizadores de redes sociais digitais e maior
interesse do estudo que gerou este artigo, os nascidos apos 1996, nomeados como
geracdo Z ou pos-millennials (Dimock, 2019), a presenca em plataformas sociais, a
conectividade constante e o entretenimento sob demanda sdo caracteristicas ampla-
mente identificadas, que geram mudangas consideraveis nos comportamentos, ati-
tudes e estilos de vida -evidentemente, ao considerar apenas os Gen Z inseridos nas
sociedades de consumo, urbanas e globalizadas. Entre elas, a capacidade de se infor-
marem para além dos veiculos noticiosos; de participarem e intervirem no processo
comunicativo do qual fazem parte; de interagirem com a tecnologia, contribuindo
com as mensagens que consomem. Nesse contexto, “as redes sociais desempenham
um papel fundamental, pois sio o ambiente onde se consolida a cultura participativa
digital, em que os inseridos se sentem ouvidos, em um periodo muito curto de tem-
po.” (Capoano & Rodrigues, 2019, p. 371).

1.1. Teoria dos Fundamentos Morais - TFM
A forma como os individuos se conectam ou se desconectam dos temas de debate
publico ocorre sob influéncia de aspetos objetivos e subjetivos, pessoais e coletivos.

Nesse quadro, o tema da moral é um fator que também deve ser considerado.
A moral é objeto transversal nas Ciéncias Humanas, tendo sido debatido na filo-
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sofia, sociologia e psicologia ao longo dos séculos. Nas ultimas décadas, as Ciéncias
Bioldgicas tém oferecido uma abordagem heterodoxa ao objeto, ao integrar conceitos
evolutivos, antropoldgicos e genéticos a uma teoria sistematica da moralidade huma-
na. Foram identificadas correspondéncias sobre o que é moral em diferentes culturas,
revisdo sistematica interdisciplinar que produziu os denominados fundamentos mo-
rais (Haidt & Joseph, 2007), sobre os quais as culturas constroem suas moralidades.

Em viérios aspetos do julgamento moral, a Teoria dos Fundamentos Morais tem
recebido bastante atengdo por revelar diferencas entre grupos e subgrupos sociais.
Diferencgas etarias, de género, de classe socioecondmica, de nivel de escolaridade,
entre outras, sdo passiveis de diferentes dindmicas morais (Haidt & Graham, 2007).
Aspetos que a sociologia contemporénea, sobretudo de Bourdieu (2001) a Touraine
(2005), passando mais recentemente por Latour (2012), ja tem considerado. Diferen-
tes grupos sociais interligam-se com diferentes atores e agentes sociais, e essa interli-
gacao permite dinamizar a vida social de forma muito proépria.

Para medir estas diferencas, a Teoria dos Fundamentos Morais (TFM) apoiou-se
num instrumento em particular de modo a verificar a predominancia dos funda-
mentos entre grupos: 0 QFM - Questiondrio de Fundamentos Morais (Graham et
al., 2011). Por seu turno, Silvino et al. (2016) o adaptaram, validaram e traduziram o
QFM para a lingua portuguesa.

Importa também reter que a TFM articula quatro preceitos basicos. A saber: o
nativismo, a aprendizagem cultural, a primazia da intuicao e a pluralidade (Graham
etal., 2011).

Em primeiro lugar, o nativismo, ou caracteristica inata, pretende realcar o lado
mais antropolégico dos fundamentos morais. Parte-se aqui do pressuposto de que
estes teriam sido naturalmente selecionados para resolver problemas sociais recor-
rentes no ambiente de adaptagao evolutiva — psicologia evolutiva. A sua manifesta-
¢ao transcultural, que ocorre sobretudo nos primeiros estagios do desenvolvimento
humano, como por exemplo o senso de justica, sdo evidéncias deste lado inato dos
fundamentos morais (Haidt & Joseph, 2007). No entanto, ainda que estes comportem
dindmicas inatas, e tal como observamos anteriormente, a dindmica contingencial,
contextual e grupal influencia a sua individuagéo e socializagdo (Neves et al, 2020).

Em segundo, a aprendizagem cultural, em que determinados fundamentos alcan-
¢am legitimidade e predominéncia sobre outros devido as tais dindmicas contingen-
ciais, contextuais ou grupais. Esta aprendizagem cultural fara uma segmentagao de
fundamentos morais, atribuindo-lhes diferentes importancias (Graham et al., 2009).
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Real¢ando aspetos de uma sociologia formista (Simmel, 2004) ou de uma sociologia
imitativa (Tarde, 1979; Costa, 2021), dirifamos que tanto as formas sociais como as
imitagdes sociais mais privilegiadas tém o condao de hierarquizar os fundamentos
morais, pontuando-lhes a forga e o impacto.

Em terceiro lugar, na TFM aparece uma condigdo cara a Kant, a intui¢ao. Parte do
pressuposto de que os julgamentos morais sdo inicialmente guiados por processos
nao conscientes e automaticos, misturando transcendéncia e experiéncia em dois sis-
temas diferentes de processamento da informag¢ao: um automatico e outro controla-
do (Silvino et al., 2016). Por um lado, o julgamento moral compreende um julgamen-
to inicial como uma reagao de gostar ou nao gostar de algo, ou de julgar positiva ou
negativamente um facto (moral heuristic). De seguida, surge uma racionalizagdo da
justificagdo a essa reacgdo (systematic processing). Na TFM, ¢ a interligacao de ambos
0s processos que permitem o aparecimento da intui¢ao (Haidt, 2001).

Finalmente, a pluralidade. As diversas dinamicas sociais originaram diversas
respostas. Por imitacdo, individuacao ou habitua¢do, muitas escolhas resultaram da
adogdo de praticas ja escolhidas pelos diversos grupos, aliviando o individuo na sua
escolha singular. Essa adaptagao evolutiva permitiu uma pluralidade de mecanismos
para a resolugdo de escolhas, de julgamentos e de modos de enfrentar problemas
(Bourdieu, 2001; Latour, 2012; Touraine, 2005). Regressando a cldssica teoria social,
Simmel (2008) descrevia, por exemplo, que seguir a moda vigente funcionava como
um alivio simultaneamente estético e moral, porque limitava o sujeito a poucas es-
colhas bem como a linhas criticas, ainda que lhe desse ligeira margem para a perso-
nalizagdo; em linha aproximada esta a questao da imita¢do social, preconizada por
Tarde (1979), na medida em que as escolhas morais implicam a adogdo de caminhos
imitativos e caminhos de contra-imitagao, isto é, imitar significa estar a favor de to-
madas de moralidade e decisao anteriores ou contra as mesmas quando a via adotada
¢ a da contradicdo a essa mesma imitagao (Costa, 2021).

A partir disso, consolida-se uma Teoria dos Fundamentos Morais - TFM (Haidt
& Graham, 2007), que enquadra potencialidades morais em cinco méddulos primor-
diais: Cuidado/Dano; Justica/Trapaca; Lealdade/Traicao; Autoridade/Subversao; Pu-
reza/Profanacdo. Estes atributos podem ser compreendidos da seguinte forma:

(a) Dano (Harm) - refere--se ao sofrimento e inclui a no¢do de cuidado com o

proximo e compaixao; (b) Justica (Fairness) — diz respeito a nogao global de jus-
tica e direito, bem como a cooperagio, competicdo e trapaga; (c) Pertencimento
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(Ingroup) - relacionado ao comprometimento com o grupo, ao autossacrificio,
lealdade e vigilancia contra trai¢do; (d) Autoridade (Authority) - refere-se as
obrigagdes relacionadas a hierarquia, obediéncia, respeito e cumprimento dos
deveres; e (e) Pureza (Purity) — diz respeito a influéncia fisica e espiritual sobre
a castidade, a salubridade e o controle dos desejos. Para os autores originais, é
esperado que haja outros fundamentos além dos cinco propostos (Graham et
al., 2011), no entanto, os cinco fundamentos oferecem uma explicagdo mais
parcimoniosa para as diferentes manifestacdes culturais de moralidade. (Silvi-
no et al., 2016, p. 488)

Neste estudo, queremos estabelecer uma relagdo tedrica e empirica entre a TFM
e as questdes ambientais e climadticas, quer de uma perspetiva de entendimento do
mundo, quer de uma perspetiva de entendimento do fenémeno da emergéncia cli-
matica. Alids, em lingua portuguesa os termos utilizados parecem ser ligeiramente
distintos, em Portugal, parece ser mais comum o uso do termo “alteragdes climaticas”
em comparagdo com uma expressao mais brasileira de “mudancas climéticas” - em
que o termo procura ja diferir de “variagdes climaticas” provenientes de causas na-
turais. Além disso, importa ainda destacar o crescimento do uso do termo e “emer-
géncia climatica”. Em 2019, o Parlamento Europeu publicou uma resolu¢ao sobre a
emergéncia climatica e ambiental (2019/2930(RSP)?) e hda uma campanha interna-
cional para a declaracao do Estado de Emergéncia Climatica (Climate Emergency De-
claration), através de governos locais, que em maio de 2022 ultrapassou as duas mil
jurisdigdes e 39 paises, envolvendo, assim, mais de um mil milhdes de cidadaos. Isso
significa que ha um reconhecimento publico do estado atual climatico que requer
novas medidas de enfrentamento.

Nesse sentido, as redes sociais podem trazer importantes informagdes sobre
a “consciéncia dos utilizadores, atitudes e propensao para agir” (Auer et al., 2014,
p.295). A rede social Twitter ja foi considerada como um termémetro da percepgao
publica sobre a atualidade (Brown & Wake, 2015), inclusive a pergunta de abertura
da rede social incita os utilizadores a responder “o que estd a acontecer?”.

Balbé e Carvalho (2017), ao analisarem as publicagdes em portugués e em espa-
nhol na rede social Twitter no contexto da COP 21, a identificaram como um espago
de reproducdo do discurso midiatico e meio de divulgagao e promocéo politica. No
caso especifico das publicagdes em espanhol notou-se ainda uma maior atengdo ao

2 Resolugdo disponivel em: https://www.europarl.europa.eu/doceo/document/RC-9-2019-0209_PT.html
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governo e a classe politica, com referéncias a diversas figuras politicas individual-
mente.

2. METODOLOGIA

Neste estudo, optamos por recolher, de modo programado a partir da API do
Twitter, as publicagdes na rede social provenientes do Brasil e de Portugal com as pa-

» o« »3 <

lavras “alteragdes climaticas”; “mudangas climaticas”; “Greta Thunberg™?; “Ambien-

3«

te;
grelha com quatro informagdes: nome e link do responsavel pelo tweet, data, contet-

Liberal’, “Esquerda” e “Negacionismo Climatico”. A programagdo gerou uma

do escrito do tweet e proveniéncia por IP (o protocolo de acesso a internet, ou seja, o
filtro de limitagao de origem geografica). Os dados foram entao anonimizados.

O periodo de recolha foi de seis meses (de 01/10/2021 a 01/04/2022). O nimero
de tweets recolhidos com as palavras-chave programadas foi de 21.327, gerando a se-
guinte distribui¢ao geografica de proveniéncia de tweets: 20.609 tweets provenientes
do Brasil (96,6%); e 716 tweets provenientes de Portugal (3,35%). Para analisar tais
contetdos, recorremos ao software NVIVO, tendo como objetivo formular dois tipos
de analise: uma anadlise quantitativa e descritiva, e uma analise mais quantitativa e
focada em fundamentos morais utilizados. Ja na analise quantitativa, estudamos a
estatistica do agrupamento de palavras e as associagdes entre termos, por pais e por
recorréncia numeérica desses mesmos na sua relagio com temas e argumentos.

Na analise qualitativa, partimos de Graham et al. (2011) e dos cinco fundamentos
morais da TFM, que no entender dos autores visam expressar dindmicas sociopsico-
légicas em cinco dominios independentes: Dano (Harm), que se refere ao sofrimento
e inclui a nogdo de cuidado com o proximo e compaixao; Justica (Fairness), que diz
respeito a nogdo global de justica e direito, bem como a cooperagao, competicao e
trapaga; Pertencimento (Ingroup), que se relaciona com o comprometimento com
o grupo, com o autossacrificio, com a lealdade e com a vigilancia contra a trai¢ao;
Autoridade (Authority), que se refere as obrigacoes relacionadas com a hierarquia, a
obediéncia, o respeito e o cumprimento dos deveres; e, finalmente, Pureza (Purity),

3 A jovem ativista sueca ¢ a responsavel pela criagdo do movimento Fridays for Future que rapidamente se
disseminou nas redes sociais e nos media tradicionais, provocando estudantes a faltarem aulas na sexta-feira
para exigir dos governantes agdes concretas em defesa do ambiente, com o argumento de que ndo adianta
estudarem para ter melhor futuro se os governantes atuais nao definem medidas concretas para a emergéncia
climatica.
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que diz respeito a influéncia fisica e espiritual sobre a castidade, a salubridade e o
controle dos desejos.

Partindo destes cinco fundamentos morais, procuramos perceber, numa segunda
parte de andlise, como é que os tweets recolhidos se relacionam com estes funda-
mentos morais, tanto com uma analise numérica como com uma analise de sentidos
expressos. Para isso, utilizaremos o NVivo de modo a cruzar os fundamentos morais
com os topicos utilizados nos tweets.

1.1. Posicionamentos morais nos tweets a partir do Brasil e de Portugal

Na analise aos 20.608 tweets provenientes do Brasil, percebemos que os funda-
mentos morais mais utilizados no tema do ambiente sdo a Justica (450) e o Dano
(206). Os restantes fundamentos — Autoridade (51), Pureza (17) e Pertenca (14) —
obtém baixas quantidades enquanto fundamento usado no debate moral sobre o am-
biente e as alteragoes climaticas.

Ja na andlise aos 714 tweets recolhidos a partir de Portugal, percebemos que os
fundamentos morais mais utilizados no tema do ambiente sao a Justica (55) e a Per-
tenga (18). O Dano (11), a Pureza (3) e a Autoridade (1) surgem com pouca utilizagdo
no debate moral sobre o ambiente e as altera¢des climaticas.

Figura 1
Posicionamentos morais nos tweets do Brasil e de Portugal
1 1
2
> 5 2
4 3 4
a) Brasil b) Portugal
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1.2. Dano versus Ambiente

Tal como mencionamos anteriormente, na Teoria dos Fundamentos Morais, o
Dano (Harm) é o que se refere ao sofrimento, incluindo a nogdo de cuidado com
o préximo e compaixao. Entre os tweets analisados a partir do Brasil, encontramos
206 remissodes diretas a este fundamento moral. Listamos, a titulo exemplificativo, os
cinco tweets que nos apareceram por ordem cronologica. Relativamente a Portugal, o
termo mais usado para se referirem ao fundamento moral é composto pelas expres-
soes da familia da palavra “destruir” (destruigdo/destruido/destréi). Entre os tweets
analisados a partir de Portugal, encontramos 11 remissoes diretas a este fundamento
moral (que aqui obtivemos através da familia de palavras ligadas a destruir/destratar/
estragar/dano).

Figura 2
Argumentos que justificam a moralidade do dano nos tweets do Brasil e de Portugal

Agressoes Energias
; fésseis o
: Capitalismo

Destrui¢do

ambiental

Mudangas Dano

climaticas

Portugal

Natureza Descrgnga na
crise

Humanidade climdtica

Em modo comparativo, notamos que nos tweets provenientes do Brasil o uso do
argumento moral Dano gera um discurso mais linear com a ideia de que as atitudes
e as agressOes geram mudangas climdticas que fazem dano na natureza e na huma-
nidade. Ja a partir dos tweets de Portugal, é possivel observar que o dano enquanto
argumento moral faz uma maior interligacao entre as energias fosseis e o capitalismo
como gerados de destruigao ambiental, ainda que uma outra parcela esteja descrente
na existéncia da crise climatica.
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1.3. Justica versus Ambiente

Na TFM, o fundamento Justica (Fairness) diz respeito a nogao global de justica
e direito, relacionando-se ainda com as ideias de cooperagdo, competi¢ao e trapaca.
Assim, tal como fizemos com Dano, tentamos encontrar a palavra “justi¢a” nos tweets
oriundos do Brasil de modo a tentar perceber o seu uso como fundamento moral.
Encontramos 450 remissdes diretas. No caso portugués, o fundamento Justica é o
que retine mais remissdes diretas (55). Entre os cinco tweets que nos aparecem por
ordem cronolégica, os fundamentos focam-se na ideia de justica climatica, justica
ecologista e social.

Figura 3
Argumentos que justificam a moralidade da justica nos tweets do Brasil e de Portugal
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politica

Justica Justica JUSti(}a

climética climatica

Portugal

Relativamente a comparagao entre o fundamento moral Justiga, Portugal e Brasil
coincidem na forma e divergem muito pouco no conteudo. Um discurso sobre justica
em geral e justi¢a climatica em particular encontra no Governo de Bolsonaro (Brasil)
e na direita liberal (Portugal) um inimigo comum - trata-se de um discurso onde a
direita ¢ vista como um entrave a uma ideia de justica (que também pode ser social
ou ecologista).
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1.4. Pertencimento versus Ambiente

O Pertencimento (Ingroup) se relaciona com o comprometimento com o grupo,
com o autossacrificio, com a lealdade e com a vigilancia contra a trai¢do. Neste caso,
esse comprometimento com o grupo, com o autossacrificio, com a lealdade e com a
vigilancia contra a trai¢do é em prol da natureza. Encontramos 14 mengdes diretas
ao termo “pertenca’. Ja nos tweets oriundos de Portugal, encontramos 18 referéncias
diretas a ideia de pertenca ou fazer-parte.

Figura 4
Argumentos que justificam a moralidade da pertenca nos tweets do Brasil e de Portugal
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Relativamente ao fundamento moral Pertenca, hd em ambos os casos uma se-
paragdo entre o sentimento de perten¢a de um “nds coletivo” que é ameagado e um
consenso quanto ao impacto da economia e das grandes empresas na crise climatica.
Entre os tweets oriundos do Brasil nota-se um sentimento de pertenca forte entre o
“povo brasileiro” e os elementos naturais (onde se destaca a questdo da Amazonia),
e entre os tweets de Portugal hd uma forte ideia de pertenga a um europeismo como
elemento-chave no combate as alteracoes climaticas e até aos novos modelos econo-
micos.
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1.5. Autoridade versus Ambiente

Relativamente ao fundamento moral Autoridade (Authority), que se refere as
obrigagoes relacionadas com a hierarquia, a obediéncia, o respeito e o cumprimento
dos deveres, no caso do Brasil foram 51 as aparigdes diretas. Por seu turno, Portugal

. .~ . <« 2l <« »
registou apenas uma aparigao direta ao termo “obedece” e 20 ao termo “dever”.

Figura 5
Argumentos de moralidade da autoridade nos tweets do Brasil e de Portugal
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O lobby elétrico e os lucros obtidos em exploragdes de minérios (como o caso
do Litio) “devem’, no entender dos tweets oriundos de Portugal, ser motivo de uma
rebelido liderada pela Europa e por Portugal. Ja na perspetiva dos tweets oriundos
do Brasil, a facilitagdo na exportacgao ilegal de madeira e na mineragao ilegal sdo da
responsabilidade do atual governo. Se a partir dos tweets de Portugal a solugao passa
por uma Europa unida no combate aos lobbys e lucros das grandes empresas e no que
de nefasto fazem na questdo ambiental, nos tweets provenientes do Brasil os respon-
saveis sdo governos, nomeadamente a gestiao de Bolsonaro, que nio esto a agir como
esperado de autoridade responsavel.
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1.6. Pureza versus Ambiente

O fundamento moral Pureza (Purity) diz respeito a influéncia fisica e espiritual
sobre a castidade, a salubridade e o controle dos desejos. Nos tweets oriundos do Bra-
sil encontramos duas mengoes diretas e trés indiretas (relacionadas com a questdo
do desejo).

Entre os tweets provenientes de Portugal, trés relacionam-se diretamente com a
questdo da “pureza’ e cinco referem-se a ideia de “limpo”. Neste caso, a pureza encon-
tra-se relacionada com uma ideia de comportamento pro-renovavel e pré-ecologica,
ainda que seja clara a ideia de alguma critica a hipocrisia dos argumentos invocados
(outra vez, a questao do ataque ao lobby elétrico).

Figura 6
Argumentos que justificam a moralidade da pureza nos tweets do Brasil e de Portugal

Energias
renovaveis

Pureza

Brasil

Protecao
natureza

Protecao
Ambiental

hipocrisia

dos lobbys

Relativamente ao fundamento moral Pureza, nos tweets provenientes do Brasil as
atitudes de protecdo ambiental e da natureza estdo na linha da frente dos argumentos,
sendo que colocam o governo de Bolsonaro como impuro nessa matéria. Por outro
lado, entre os defensores de Bolsonaro, ha uma critica a uma ideia geral de messia-
nismo climatico imposto por politicas de esquerda que nao convencem essa franja
populacional.
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Relativamente aos tweets provenientes de Portugal, o fundamento moral de Pureza
recai na Constitui¢ao da Republica Portuguesa, nas energias renovaveis e nos partidos
ecologistas. Ainda assim, hd uma ala que considera a existéncia de uma hipocrisia nas
politicas e nos argumentos uma vez que o lobby elétrico ¢ referido como centro de con-
tradi¢des ambientais — nomeadamente na questao da exploragao do litio.

CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste artigo foi o de analisar os tweets em lingua portuguesa sobre o
tema das alteragdes climaticas, percebendo o modo de engajamento ao assunto e o
modo como se posicionam alguns utilizadores luséfonos do Twitter. Como as redes
sociais sao ambientes de reacao rapida de seus participantes perante a informagao
consumida, entendemos pertinente utilizar metodologias que possam considerar as-
petos interdisciplinares para analisar o seu comportamento nas plataformas. Nesse
contexto, os dilemas morais, campo da sociologia e da psicologia, sdo objeto de estu-
do proficuo para perceber a tomada de decisao durante o processo comunicacional.

Ja a intersec¢ao entre metodologias pode contribuir para a compreensao de fend-
menos de comunica¢ao nas plataformas sociais digitais, dado que esses ambientes
sao complexos, compostos de diversas camadas de composi¢ao. No caso de nosso
projeto de investigacao, que originou este artigo, resolveu-se interpretar o comporta-
mento de consumo de informagdo sobre meio ambiente e mudangas climaticas atra-
vés da mensuragdo de termos morais das narrativas em noticias e em comentarios no
Twitter em lingua portuguesa, através de tweets de Portugal e do Brasil.

As emogdes mais representativas da coleta foram confianga (13,41%), medo
(12,03%), tristeza (10,65%) e raiva (10,16%). Espera-se ter ao menos tangenciado a
compreensdo do fendomeno do julgamento moral nas redes sociais, cujos casos pra-
ticos, como discurso de 6dio, cancelamentos e caixas de eco, sio combinagdes de
diversos fatores, entre eles, o inatismo das emogdes secundarias ou atributos morais,
que todo ser humano pratica em seus grupos sociais, e as relagdes socio-culturais que
formam os individuos e os influenciam pelas suas dinamicas.

Tal for¢a na dualidade moral individual e comportamento coletivo pode ser notada no
alto engagement gerado pelas noticias que os perfis do Twitter escolheram para comentar.
A dualidade se deu em termos ambientais que continham termos morais ligados ao dano
e cuidado, como “crise’, “destruicao” e “saude”. Ao mesmo tempo, os tweets mencionavam
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figuras do debate publico, como “Carlos Moedas’, “Greta Thunberg’, “Jair Bolsonaro” e
“Unido Europeia’, gerando narrativas morais com caracteristicas individuais (dos autores
dos tweets) e coletivas (o debate ptiblico ao qual o tweet estava relacionado).

Enquanto a polarizagao ideologica brasileira parece ter contaminado o debate am-
biental, a0 menos no Twitter, em Portugal ha uma europeizagdo do tema, cuja perso-
nalidade mais mencionada é Greta Thunberg, ainda que muitas vezes o seja de modo
pejorativo e irénico. O fato é que o debate climatico no Twitter portugués estd mais
para fora de seu territorio e de seus atores nacionais que o do Brasil. Mas de uma for-
ma geral, no Twitter foi identificado o viés politico e discurso mediatico, condizente
com estudos do Twitter em lingua portuguesa (Balbé & Carvalho, 2017).

Mesmo com tal diferenca, tanto comentarios de portugueses quanto de brasileiros
pedem algum tipo de justica as questdes da crise climatica. Entretanto, enquanto o
Brasil relaciona responsabilidades dos politicos aos danos causados a sua sociobio-
diversidade - nomeadamente Amazonia, Pantanal, recursos hidricos e povos indige-
nas, Portugal questiona de quem ¢é a responsabilidade na tomada de decisdes sobre o
tema das alteragdes climaticas.

Nao se trata de naturalizar as decisdes morais dos individuos perante a infor-
magao que consomem ou a que produzem, mas perceber se ha tendéncias de com-
portamento quando estes individuos transitam em ambientes que incidem ao erro
ou a imita¢do dos comportamentos de outrem, seja a influéncia de figuras publicas
pertinentes, ou até de perfis de robds, que desequilibram o debate publico através
do funcionamento orgénico e algoritmico. Assim, o conceito de engagement, que é
recorrentemente utilizado nas Ciéncias de Comunicacao e Estudos de Midia como o
interesse na interagdo e republica¢do de contetido, ganha outros contornos, influen-
ciado por aspetos inconscientes ou emocionais, além dos conscientes e racionais.
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for Sociologists

Joel Best’s book — Is That True? Critical Thinking for Sociologists - is an introduc-
tion to critical thinking issues in the social sciences, particularly sociology.

The book begins with setting the grounds of the overall argument (chapters 1,
2, and 3). Critical thinking is defined as “a set of tools for evaluating claims” (p. 2),
and this evaluation always concerns evidence. Joel Best adopts Stephen Toulmin’s
grounds-warrants-conclusions model of arguments, explaining critical thinking re-
garding each of the three elements of the model. He then critically reviews forms
of everyday common sense argumentation: anecdotes, ad hominem arguments, the
myth label, verbal shortcuts such as metaphors and other folk aphorisms, and the
uncritical understanding of what “a fact” is. Besides demonstrating its flaws, Best also
suggests approaches and questions for assessing them critically.

Throughout the book, points on logic and method are also analysed sociologi-
cally. For example, concerning ad hominem arguments, the author highlights how
they “are terribly dangerous, because they cause us to huddle among those who share
our views, while discouraging us from using our capacity to engage in critical think-
ing” (p. 20). This sociological perspective on critical thinking is a central point of the
book, at the same time that it intends to focus on critical thinking for sociologists,
as its subtitle states. Critical thinking “is a skill” (p. 4), but “the specific challenges
for critical thinking vary among the social sciences” (p. 37). Chapters 4 to 8 make
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this sociological focus on sociology: “[t]his book begins by applying a sociological
perspective to sociology as a discipline, viewing sociology itself as a social world and
trying to understand how that world is organized and how its members think about
what they are doing” (p. 45).

For Joel Best, sociology focuses “on the effects individuals have on one another’s
behavior. For sociologists, critical thinking usually involves unpacking those social
influences” (p. 43). I find this definition too simple. It seems to reduce the socio-
logical analysis to cause-effect relations, leaving aside other kinds of analysis, such
as on constitution and meaning, and passing a poor image of sociology. At another
point in the book, the author himself acknowledges that “the variables that [sociolo-
gists] study can rarely be treated as the cause of some effect,” which makes that “the
tendencies that sociologists identify are not particularly powerful” (p. 117).

Chapters 9 to 12 go deeper into evaluating evidence, as “questioning evidence
choices is probably the most common form that critical thinking takes in sociology”
(p. 126). Joel Best stresses that it “is always possible to question the choices an author
has made in handling evidence” (p. 126), so he provides us with a kind of road map
for assessing our own and others’ research.

The book reads easily and quickly, in coherence with a broader critical stance to-
wards some writing form and content in sociology. In this particular, it is interesting
the classification that the author does in chapter 6 in analysing sociology as a social
world. Among others, he points to some sociologists’ “philosophy envy” (pp. 55ss)
which accounts “for much of sociology’s reputation for jargon and bad writing” (p.
56).

Although the author points out the book’s relevance in tandem with the contem-
porary salience of fake news and the like, it would also be interesting to confront can-
cel culture. In the final chapter, Best considers “Research Questions That Must Not Be
Asked” (p. 148). The taboos in the discipline “foreclose debate by trying to discourage
the very expression of some ideas” (p. 149). In this line, it would have been interesting
to reflect further on the implications of contemporary cancel culture for sociology.

Maria Joao Barata
Instituto Superior Miguel Torga
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