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Publicidade, educacao e cidadania: reflexoes a
partir de pratica educomunicativa com criancas

Advertising, education, and citizenship: reflections
from educommunicative practices with children

Pamela Craveiro
Arthur Germano Nolasco Rucks
Thiago 'loledo de Freitas

Resumo: Neste artigo, apresentamos andlise sobre a possibilidade do uso da
publicidade como suporte pedagdgico para aprofundar habilidades de literacia
publicitdria de criangas ao (re)pensar a falta de diversidade social nos aniin-
cios. Para aleangar tal objetivo, usamos pesquisa bibliogrdfica para discutir a
perspectiva socioeducacional da publicidade, e mobilizamos pressupostos da
pesquisa-agdo para realizar oficina educomunicativa com criangas da cidade de
Cuiabd-MT. A pesquisa demonstrou a importdncia da construgdo de canais de
didlogo com criangas para que elas organizem, aprofundem e expressem o que
pensam sobre temdticas que atravessam a comunicagdo publicitdria. Além disso,
evidenciou o potencial do uso da publicidade como suporte pedagdgico para esti-
mular suas habilidades de apropriagdo critica, criativa e cidada da publicidade.

Palavras-chave: Publicidade; Infancias; Literacia publicitdria; Educomunica-
¢do; Cidadania

Abstract: [n this paper, we present an analysis of the feasibility of using ad-
vertising as a pedagogical tool to enhance children’s advertising literacy skills
while reconsidering the lack of social diversity in advertisements. To achieve this
goal, we conducted a literature review to discuss the socio-educational perspective
of advertising and applied action research assumptions to conduct an educom-
municative workshop with children from the city of Cuiabd-M'I. The research
highlighted the importance of establishing channels of dialogue with children,
allowing them to organize, deepen, and express their thoughts about advertising
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and the underlying themes in this type of communication. Furthermore, it unders-
cored the potential use of advertising as a pedagogical support to foster critical,
creative, and civic appropriation skills of advertising.

Keywords: Advertisement; Childhoods; Advertising Literacy; L.ducommunica-
tion; Citizenship
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Introducao

A centralidade da comunicagdo mididtica no mundo social exige que ul-
trapassemos a nogdo de meios como meros veiculos de mensagens e os
compreendamos como elementos fundamentais no processo da comu-
nicabilidade da cultura e de seus valores. Nesse sentido se faz pertinente
compreender a relagdo das infAncias com a cultura da midia (KELL-
NER, 2001) que, por meio de uma pedagogia cultural (STEINBERG;
KINCHELOE, 2001), tem ocupado importante papel na formagio de
criangas. Cotidianamente, produtos mididticos - como antincios publi-
citdrios, filmes, noticias, para citar alguns - comunicam representagoes
sociais que influenciam modos de ser, pensar e estar no mundo. Nes-
se processo, reproduzem e efetivam relagdes de poder na construgio e
veiculagdo de imagens que (in)visibilizam determinados grupos sociais
(GOMES BARBOSA; SOUZA, 2018).

Tratando-se em especifico da publicidade brasileira, a falta de diver-
sidade social tem sido evidenciada por mapeamentos como o realizado
pela pesquisa TODXS! (ONU, 2022). Esse estudo revelou por exemplo
que no ano de 2021: apenas 27% dos antincios foram protagonizados
por mulheres negras; LGBTOIAP+ apareceram em 0% dos antdncios;
pessoas com deficiéncia apareceram em apenas 1,2% da publicidade; e
62% das protagonistas dos antincios sio mulheres brancas, magras, com
curvas acentuadas, cabelos lisos e castanhos.

Dado esse contexto apontado pela pesquisa, entendemos como fun-
damental considerar que esse cendrio pouco representativo reforgado
pela comunicagdo publicitdria afeta ndo sé adultos mas também crian-
cas, exercendo influéncia na construcio das suas subjetividades, bem
como em suas rela¢oes sociais. Mas também compreendemos ser igual-
mente importante considerar o potencial dos mais jovens como sujeitos
criticos e participativos da cultura da midia (BUCKINGHAM, 2007).
Nesse sentido, é preciso levar em conta as perspectivas das criangas so-

bre os usos e as apropriagdes que elas fazem a partir da publicidade,

1 O estudo mapeou a publicidade brasileira na TV e na rede social Facebook em 2021.
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entendendo-as como, além de consumidoras de representacdes mididti-
cas, produtoras de sentidos que negociam e ressignificam tais contetidos.

Este trabalho, portanto, se insere entre os estudos em Comunicagio
que compreendem criangas como agentes de agio na realidade social
concebidas na condi¢io de cidadds (TOMAZ, 2016). Assim, nos é caro
refletir sobre maneiras pelas quais as criangas podem questionar e ten-
sionar os estereGtipos na midia, sobretudo na publicidade.

Observar criticamente o lugar social concedido as minorias na comu-
nicac¢do publicitdria é um esfor¢o contra-hegemonico que precisa ser
articulado entre os mais jovens para que novos espagos de representa-
¢do possam ser construidos. Entre os textos mididticos, destacamos o
publicitdrio, considerando a perspectiva de que, além de seu viés merca-
dolégico, se ocupa em comunicar representagoes sociais (muitas delas
reforgando esteredtipos), portanto, assumindo potencialmente um caré-
ter socioeducacional.

Partindo dessa compreensio da publicidade, neste trabalho, objetiva-
mos analisar a possibilidade do seu uso como suporte pedagégico para
aprofundar habilidades de literacia publicitdria de criangas ao (re)pen-
sar a falta de diversidade social nos antincios. Para alcancar tal objetivo,
embasados nos pressupostos da pesquisa-acio (THIOLLENT, 2022),
realizamos oficina educomunicativa com sete criancas® da cidade de
Cuiabd-MT.

O texto aborda, no primeiro tépico, discussio tedrica acerca da rela-
¢do entre publicidade e processos socioeducacionais que fundamentam
o estudo. Em seguida, discute os aportes metodolégicos fornecidos pela
pesquisa-acdo para a proposta educomunicativa desenvolvida. Por fim,
apresenta os achados da investigacdo em relagdo as habilidades de li-
teracia publicitdria aprofundadas pelas criangas, bem como as suas
produgdes que tensionam o modelo publicitirio hegemonico pouco

representativo socialmente.

2 Optamos por usar o termo “criangas” ao longo deste artigo quando nos referimos aos copartici-
pantes da pesquisa, tomando como base a Convencio dos Direitos da Crianga, promulgada no
rasil pelo Decreto . e e novembro de , que define como crianca todo ser
Brasil pelo Decreto N©99.710 de 21 d bro de 1990 def; tod
humano com menos de dezoito anos de idade.
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0 potencial do uso da publicidade como suporte
pedagogico

Considerar a relevincia das praticas comunicativas no dmbito dos
processos educativos se faz pertinente em um mundo em que a comu-
nicagdo tem cada vez mais ocupado local de destaque ao influenciar
modos de ser e novas maneiras de estar junto (MELO; RIBEIRO, 2023).
Uma perspectiva reforgada por Martin-Barbero (2008), que reconhece
o importante papel desempenhado pelos meios de comunicagio na for-
mulacdo dos desejos e nas formas de pertencimento dos mais jovens,
disputando o lugar que, por muito tempo, foi apenas das instituicoes
familiares, religiosas e escolares.

Embora a escola, muitas vezes, seja concebida como o tnico lugar
legitimo do saber, por ter ocupado esse papel durante séculos (MAR-
TIN-BARBERO, 2014), é preciso atentarse para a atuacio da midia

como

uma espécie de “escola paralela” mais interessante e atrativa que a ins-
tituicdo escolar, na qual criangas ¢ adolescentes ndo apenas aprendem
coisas novas, mas também, e talvez principalmente, desenvolvem novas
habilidades cognitivas, ou seja, “novos modos de aprender”, mais auto-

nomos ¢ colaborativos, ainda ignorados por professores e especialistas.
(BEVORT; BELLONI, 2009, p. 1083-1084).

E necessario, portanto, valorizar o potencial educativo-emancipador da
comunicacdo, ao reconhecer no educando a figura de alguém que tem
o direito de apropriar-se criticamente dos contetidos mididticos e fazer
uso da midia para expressar suas ideias e reivindicar suas demandas so-
ciais. Desse modo, afastando-se dos esquemas cldssicos de comunicagio
(emissor-mensagem-receptor) e de educagio (professor-assunto-aluno),
baseados no paradigma da transmissdo de contetidos, e aproximando-se
da nocgdo sobre comunicagio e educacgio como processos relacionais de
apropriagio de conhecimento (JACQUINOT, 1998).

Ao assumir esse cardter dialégico como algo inerente a comunicagio e a

educagdo, tratamos de um uso critico e participativo da midia, “a partir

COMUN. M{DIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 21, N. 01 P. 177-200,MAL/AGO. 2024

©)
o
=
=4
<




>
=
-3
Q
@)

182 PUBLICIDADE, EDUCAQAO E CIDADANIA

de uma racionalidade pedagégica e ndo meramente tecnolégica, como
meios de comunicagdo e ndo de transmissdo, como geradores de fluxos
de interlocucio”. (KAPLUN, 1997).

Hoft (2007) nos lembra que o lugar privilegiado ocupado pela midia
ndo é equipardvel ao lugar da escola na vida dos mais jovens. Se consi-
derarmos um estudante comum de ensino bdsico que estude no periodo
matutino, poderiamos considerar que ele teria aproximadamente quatro
horas de contetido hermeticamente definido pela politica educacional
de sua escola. Sabendo que o telefone celular é um dos principais meios
de conexdo 2 internet entre criancas e adolescentes do Brasil, nos di-
ferentes extratos sociais (CETIC, 2023), terfamos que considerar que
esse mesmo estudante ndo precisaria sair dos muros escolares para ter
acesso a contetidos mididticos. Mesmo que o uso do aparelho nio fosse
permitido durante as aulas, provavelmente seria usado no intervalo ou
no percurso de deslocamento para a escola. Nesse cendrio imagindrio
tomado por exemplo, se os livros diddticos ndo dessem conta das temati-
cas suscitadas nas conversas entre o estudante e seus colegas, uma rapida
pesquisa na internet facilmente poderia ser feita com o celular.

A velocidade e o volume das alteracdes na dindmica educacional
evidenciados nesse exemplo hipotético podem nos fazer observar duas
situacoes que, segundo Hoff (2007), devem ser evitadas: a adesdo acriti-
ca a tecnologia e o repiidio apocaliptico aos efeitos alienantes da midia.
Na primeira situagdo, a midia seria tratada como um recurso invaridvel,
uma realidade posta sobre a qual ndo se poderia agir. Dialogando com
a limitada compreensdo de “nativos digitais”, que, por aparentemente
demonstrarem destreza no uso das diferentes midias, ja estariam, por
isso mesmo, munidos de referencial necessario para lidar com as in-
formagdes ali contidas. Na segunda situacdo, a midia é tratada como
portadora das grandes mazelas sociais vividas no tempo presente, deven-
do ser evitada de todas as formas possiveis. Partindo dessa perspectiva,
alguns chegam a adotar uma postura reaciondria, criticando uma supos-
ta tentativa mididtica em “arruinar” os valores de uma sociedade que,

em outros tempos, supostamente, jd havia sido perfeita.
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Concordamos com Hoff (2007) que ambos os caminhos trabalham
com extremismos e dificultam uma proposta pedagdgica emancipatéria
por meio da comunicagio. Nesse sentido, é fundamental a compreensio
de que a midia estd inserida “no cotidiano do educando, servindo-
-lhe de referéncia para as préticas de interagio social e afetando-lhes
os processos de subjetivacio” (HOFF, 2007). Nesse raciocinio, se ndo
podemos ignorar o fendmeno mididtico e sua influéncia nos processos
educativos, podemos incorpord-lo, problematiza-lo, usi-lo como suporte
pedagdgico.

Dada a sua relevincia “enquanto produto da inddstria cultural vei-
culado pela midia” (DE BARROS FILHO, 2001) e o grande espaco
que ocupa na vida cotidiana, a publicidade tem o potencial de cons-
truir uma relacio entre o saber formal e o repertério de experiéncias
dos educandos. O fdcil acesso, a linguagem simples, a sintonia com as
visdes de mundo vigentes sdo caracteristicas do texto publicitirio que,
segundo Hoft (2007), facilitam seu uso como suporte pedagégico. Tra-
zer a publicidade para o espago educativo ndo s6 amplia a percep¢io
dos educandos como os incentiva a um olhar critico para além da sala
de aula. Nio sendo possivel — nem desejdvel — aderir de forma acritica a
comunicacdo publicitdria, muito menos repudid-la de forma apocalipti-
ca, lé-la e escrevé-la de forma critica, criativa e responsavel socialmente
se desenha como uma possibilidade para que educandos aprofundem
suas habilidades de leitura de mundo.

Uma possibilidade que, alinhada a perspectiva de midia-educagio
de Fantin (2011), tem o potencial de trabalhar habilidades em quatro
dimensdes: i) cultural: amplia¢do do repertério cultural por meio da
discussio de temas sociais que atravessam a publicidade; ii) critica:
competéncia de avaliagio ética e estética do contetido publicitdrio; iii)
criativa: competéncia de expressar-se e produzir informacdo de maneira
critica e responsdvel; iv) cidada: competéncia de promover a conscien-
tizacdo social e estimular o uso de recursos de midia para construgdo de

narrativas voltadas a transformacio da realidade.
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Como lembra Malmelin (2010), as habilidades para a apropriacio
critica da publicidade (ou seja, de literacia publicitdria) sdo distintas
daquelas necessdrias para outras formas de comunica¢io mididtica.
Segundo o autor, para reconhecer, avaliar e compreender a intencio
persuasiva de antincios e outras mensagens comerciais, sio mobilizadas
competéncias em quatro dimensoes: a) literacia informacional: avaliar a
credibilidade e a validade do discurso publicitdrio; b) literacia estética/
visual: analisar os elementos estéticos e de expressio artistica do antincio;
c) literacia retérica: identificar a multiplicidade de estratégias persuasi-
vas utilizadas na publicidade; e d) literacia promocional: compreender
as formas de comunicac¢do mercadoldgica no cendrio contemporaneo
de convergéncia mididtica, resultantes de parcerias comerciais e colabo-
ragdes entre organizacgoes.

Machado, Burrowes e Rett (2017) destacam que tais habilidades ja
estdo, de certo modo, presentes nos individuos inseridos na sociedade
de consumo, podendo variar de acordo com idade, nivel de instrugéo,
acesso a diversidade de midias e, inclusive, grau de aten¢do empenhado
nos virios momentos de exposi¢do didria a publicidade. Nesse senti-
do, atividades que fazem uso da publicidade como suporte pedagdgico
poderiam contribuir para “concentrar e organizar um saber disperso,
favorecendo seu desenvolvimento e facilitando seu compartilhamento”
(MACHADO, BURROWES, RETT, 2017).

Ademais, ao fomentar-se a literacia publicitdria, tem-se o potencial
de contribuir para uma formagio em prol de uma cidadania comunica-
tiva (MATA, 20006). Isto ¢, uma cidadania que estimula a participacio
no terreno da comunicacio publica, através da tomada de consciéncia
dos sujeitos sobre o mundo social que também ¢é atravessado pela comu-
nicagio publicitdria.

E:m resumo, nessa perspectiva, partimos do uso da publicidade como
instrumento de aproximacio entre cultura, educacio e cidadania. Uma
possibilidade que, no exemplo a ser analisado neste artigo em especifico,
¢ mobilizada em uma proposta pedagdgica que intenciona promover a

reflexdo de criangas sobre a falta de diversidade social na publicidade.
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Pesquisa-acao: aportes metodologicos para proposta
de literacia publicitaria entre criancas

No horizonte tedrico-metodolégico desta pesquisa, esteve contem-
plada a perspectiva de convergéncia entre comunicagio e educagio
como campo tedrico-pritico transdisciplinar (FANTIN, 2011). Nesse
sentido, além da pesquisa bibliogréfica (GIL, 2002) que nos ajudou a
construir um espectro de literatura cientifica relevante sobre a relagio
entre publicidade e educagio, adotamos pressupostos da pesquisa-acio.
Essa escolha foi fundamentada na compreensdo de que essa corrente
tedrico-metodoldgica oferece subsidios para investigagdes no campo da
Comunicagdo que tratam dos usos e apropriagdes que criangas fazem
da publicidade, possibilitando o envolvimento social do pesquisador
com a comunidade coparticipante do estudo em uma proposta politica
de producio coletiva de conhecimento em prol da transformacio so-
cial. Sendo assim, a pesquisa-a¢do nos ofereceu importante aporte para
construir uma pesquisa com criangas, ouvindo-as a partir delas préprias,
entendendo-as como atores sociais (SARMENTO, 2008) e, sobretudo,
como parceiras no processo investigativo.

Ademais, os pressupostos tedrico-metodoldgicos da pesquisa-agdo
nos forneceram suporte para que conseguissemos estabelecer uma co-
municagdo dialégica (FREIRE, 2001) entre criancas e adultos numa
dindmica de produgdo de conhecimento de modo coletivo e coopera-
tivo (THIOLLENT, 2022), em que todos tiveram a possibilidade de
aprender e (se) transformar. Nesse sentido, “possibilitando o reconhe-
cimento de outros saberes na ecologia do conhecimento para além
daquele impregnado pela racionalidade cientifica hegeménica” (SOU-
SA; OLIVEIRA, 2018).

No entanto, como ressaltam Lumdrya Sousa e Thaiane Oliveira
(2018), nessa proposta politica de transformacgdo inerente a pesquisa-
-agdo, é importante levar em conta os aspectos estruturais do sistema
social que limitam as possibilidades de mudanca. Desse modo, as autoras
sublinham que ¢é preciso ter em mente que, muitas vezes, as transforma-

coes evocadas pela pesquisa-agdo ndo ocorrerdo na alteragdo profunda
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da realidade social, mas sim na consciéncia critica das pessoas. No caso
da nossa pesquisa, esse processo transformativo ocorreu no fomento da
conscientizagdo de criangas a partir do desenvolvimento de oficina edu-
comunicativa que as convidou a refletirem sobre a falta de diversidade
social na publicidade, provocando-as a se enxergarem como agentes pos-
siveis de intervir nessa realidade.

Guiados pelo objetivo de fomentar a reflexdo sobre a comunicagio
publicitdria em uma perspectiva social (GASTALDO, 2013) e fazer uso
da publicidade como suporte pedagégico em atividades educomunicati-
vas, em junho de 2023, realizamos uma série de oficinas® com criancas
de um projeto social localizado na cidade de Cuiaba-M'T". Tais ofici-
nas foram pensadas, estruturadas e conduzidas segundo o modelo de
literacia publicitdria sistematizado em fichas pedagdgicas pelo OPSlab
- Laboratério de Estudos e Observacdo em Publicidade, Comunicacio
e Sociedade (CRAVEIRO; COUTO; TOLEDO, 2021).

Neste artigo, a fim de analisar as possibilidades do uso da publici-
dade como suporte pedagdgico para refletir com criangas sobre a falta
de diversidade social na comunicagio publicitdria, iremos discutir em
especifico sobre a oficina “O que eu mudaria na publicidade? Reflexdes
sobre representacdo e representatividade”, realizada com sete criangas
(com idade entre 11 e 13 anos), com a conducio de dois estudantes de
graduacdo em Publicidade’. Tomamos como corpus de andlise: a ficha
pedagégica (OPSLAB, 2023), as notas de campo de autores deste arti-

go6 e as producdes desenvolvidas pelas criangas durante as oficinas.

3 Fazem parte dessa série as oficinas: “Quem somos a partir do que consumimos?”; “O que é
publicidade: suas caracteristicas ¢ estratégias?”; “O que eu mudaria na publicidade? Reflexdes
sobre representacio e representatividade”; “Usando a publicidade para transformar”.

4 A realizagdo dessas oficinas faz parte das atividades de extensdo desenvolvidas por professores,
estudantes de graduacdo e de pés-graduacio integrantes do OPSlab - Laboratério de Estudos
e Observacdo em Publicidade, Comunicacio e Sociedade da Universidade Federal de Mato
Grosso.

5 Membros do grupo de pesquisa OPSlab - Laboratério de Estudos e Observacdo em Publicidade,
Comunicagio e Sociedade.

6 Os integrantes do OPSlab sio  estimulados a  registarem  suas  im-
pressoes sobre as oficinas educomunicativas seguindo 0
modelo: https://docs.google.com/document/d/1r'VZthrmNr1UsVUmqgtNuYK4_yWXSWx84P/
edit?usp=sharing&ouid=11022432502771166737 1 &rtpof=true&sd=true

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 21, N. 61 P. 177-200,MAL/AGO. 2024


https://docs.google.com/document/d/1rVZthrmNr1UsVUmqtNuYK4_yWXSWx84P/edit?usp=sharing&ouid=110224325027711667371&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/1rVZthrmNr1UsVUmqtNuYK4_yWXSWx84P/edit?usp=sharing&ouid=110224325027711667371&rtpof=true&sd=true

PAMELA CRAVEIRO | ARTHUR GERMANO NOLASCO RUCKS ‘ THIAGO TOLEDO DE FREITAS 187

“0O que eu mudaria na publicidade?” Oficina
educomunicativa com criancas

A oficina, com duracido de duas horas e meia, foi composta por trés ati-
vidades que mobilizaram estratégias para comunicacio dialdgica, como
discussdo em grupo, dinidmicas ludicas e aplicagdo de exercicio pratico.

Figura 1 - Construcdo de perfil social
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Fonte: Acervo do OPSlab

A primeira atividade da oficina consistiu em uma dindmica de
construcido do perfil de um(a) tipico(a) brasileiro(a). Para isso, foram
desenhadas duas figuras na parede, uma de um boneco e outra de uma
boneca, para em seguida as criancas enumerarem caracteristicas fisicas
da maioria dos brasileiros na opinido delas (Figura 1). Para estimular
a participagdo, os educomunicadores fizeram perguntas provocadoras
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como por exemplo: “qual a cor da pele?”; “qual a altura?”; “qual a cor
dos olhos?”; “qual a idade?”; “como sdo os seus cabelos?”; “onde mo-
ram (em que cidade, em que bairro)?”; “tém que profissio?” (OPSLAB,
2023). A medida que as criancas iam falando, eram feitas anotacdes no
quadro, de modo que as caracteristicas ficaram ao lado dos bonecos.
Com as principais caracteristicas que representavam os/as brasileiros(as)
segundo os(as) coparticipantes da oficina, foi iniciada uma reflexdo so-
bre visibilidade na midia, a partir da seguinte questdo: “Vocés veem esse/
essa brasileiro(a) representado(a) na televisdo, nas capas de revistas, nos
filmes, nas novelas, nos antincios publicitirios?” (OPSLAB, 2023).
Como segunda atividade da oficina, com o objetivo de refletir criti-
camente sobre a influéncia da publicidade nos modos de ser, pensar e
vivenciar o mundo, foi realizada uma discussdo sobre representacio na
midia. Os educomunicadores trouxeram dados de pesquisas que mostra-
vam como as caracteristicas da maioria da populagio do Brasil nio se
relacionavam com o que aparece na publicidade. Suscitando provoca-
¢des como: “se a maioria da populacio brasileira é formada por mulheres
negras com mais de 30 anos, por que mulheres s6 protagonizam 26%

dos antincios e as pessoas brancas sdo sete vezes mais representadas do
que negros na publicidade?” (OPSLAB, 2023).

Figura 2 - Andncios para observagio ativa
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Em seguida, foi realizado um exercicio de observagdo ativa da pu-
blicidade, que consistiu em confrontar as representagdes nada diversas
trazidas em duas pecas publicitdrias do mercado alimenticio que re-
forcam um padrdo de familia branca heteronormativa (Figura 2). As
criangas foram estimuladas a questionar o contetido dos antincios a par-

tir de perguntas como:

Que pessoas estdo nestes antincios? Como elas sdo? |[...| Estes antincios
mostram pessoas parecidas com as que vocés conhecem? Que grupos de
pessoas ganham destaque com estes antincios? E quais grupos de pessoas
sdo invisibilizados? Como essa falta de diversidade de pessoas nos anin-
cios pode influenciar o dia a dia das familias brasileiras? (OPSLAB, 2023)

A dltima atividade propds uma sistematizagdo dos conhecimentos
aprofundados na oficina por meio de uma dinimica em que as criangas
foram convidadas a reconstruirem um dos antincios analisados anterior-

mente, de modo que a populacio brasileira fosse melhor representada.

Habilidades de literacia publicitaria aprofundadas entre as
criancas

As atividades desenvolvidas na oficina fomentaram entre os participantes
habilidades midia-educativas nas quatro dimensdes propostas por Fantin
(2011): cultural, critica, criativa e cidadi. Posto que contribuiram para a
ampliacdo do repertdrio cultural das criangas principalmente ao levantar
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reflexdes a respeito da problemadtica da pratica de estereotipagem na
publicidade. Além disso, contribuiram para que elas exercitassem sua
criticidade ao serem convidadas a pensar sobre as representagdes sociais
comumente usadas em antincios publicitdrios e suas possiveis influén-
cias por meio do exercicio de leitura de antincios ji veiculados e da
criagdo de pegas com o intuito de promover a conscientizagdo sobre a
importancia da diversidade na publicidade.

Ao analisarem, juntamente com os educomunicadores que ministra-
ram a oficina, antincios de marcas do mercado alimenticio (Doriana e
Seara), as criancas puderam aprofundar suas habilidades de literacia pu-
blicitiria (MALMELIN, 2010), ao perceberem que ambos os antincios
foram cuidadosamente pensados com o objetivo de alcangar determi-
nadas pessoas. Especificamente, desenvolveram habilidades de literacia
informacional ao reconhecerem as intengdes persuasivas das marcas e
questionarem a validade das informagdes nas pegas publicitdrias. Ao
refletirem sobre as empresas por trds dos anincios, pensaram sobre o
propésito das marcas ao apresentarem mensagens sobre como o presun-
to da Seara se destaca por ter 50% menos gordura e 36% menos sddio,
e como a margarina Doriana € associada a um “movimento por um
café da manha melhor” devido & suposta maior quantidade de leite e
cremosidade.

As criangas também puderam avaliar as escolhas feitas na composi-
¢do dos antncios, estimulando, desse modo, a literacia visual/estética.
Esse exercicio critico foi estimulado pelos educomunicadores ao desta-
carem elementos como a combinagdo de cores com os logos das marcas,
o destaque dado aos produtos, a composi¢io textual enfatizando infor-
macdes sobre os produtos e a falta de diversidade nos tipos fisicos das
pessoas nos anincios.

Ademais, a literacia retérica foi trabalhada entre as criancas ao serem
incentivadas a identificar a estratégia persuasiva das publicidades, anali-
sando o apelo emocional mobilizado na escolha das marcas de relacionar
o consumo dos produtos anunciados com o ideal de familia feliz, bem

como o discurso de autoridade reforcado com as escolhas de incluir nos
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anuncios pessoas famosas como os apresentadores Fatima Bernardes e
Rodrigo Faro. Embora algumas criancas tenham questionado as esco-
lhas das marcas por usarem esse padrdo com problematizacoes, como
“que familia que ¢é assim?”, “isso s6 existe na televisdo”, “ninguém td
com sono nem de mau humor nesse café da manha”, ao mesmo tempo,
reconheceram que tal abordagem teria o potencial de alcangar mais
pessoas, justamente, por reforgar o padrdo branco heteronormativo de
familia vigente na sociedade em que as pegas circularam.

Além desse exercicio de leitura critica da publicidade, as criancas
puderam aprofundar suas competéncias em literacia publicitaria (sobre-
tudo, do tipo estética/visual e retérica) ao (re)fazerem um dos antincios
problematizados na oficina. Optaram por (re)criar o anincio da Seara,
com a missdo de tornd-lo mais representativo socialmente. Para isso, fo-
ram divididas em trés grupos que, além dos conhecimentos adquiridos
na oficina, mobilizaram seus conhecimentos prévios sobre a prdtica pu-

blicitdria e sua tendéncia a acionar representagdes sociais estereotipadas.

Figura 3- Antincio (re)criado GRUPO 1
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Fonte: Acervo OPSlab
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Figura 4- Antncio (re)criado GRUPO 2

Fonte: Acervo OPSlab
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Figura 5 - Anidncio (re)criado GRUPO 3
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Fonte: Acervo OPSlab

No 4mbito da literacia retérica, as criancas demonstraram competén-
cias para reconhecer estratégias persuasivas que mobilizam apelos tanto
racionais como emocionais. Um dos grupos (Figura 3), por exemplo,
para persuadir ao consumo do produto ficticio que criou (o chocola-
te Seara Candy), destacou algumas das qualidades que o diferenciam
dos concorrentes (sem agicar, sem lactose, sem gordura trans, sem co-
lesterol), ao mesmo tempo que associou o chocolate anunciado com
sentimentos e experiéncias de amabilidade e delicadeza por meio do
slogan “Chocolate para adocar sua vida”. Os outros antincios, enfatizam
o apelo emocional ao relacionar os produtos alimenticios anunciados
com a alegria vivenciada em reunides de amigos em uma festa de ani-
versério (Figura 4) e em um churrasco (Figura 5).

Com o uso de recortes de revistas e montagem por colagem em car-
tolina, as criangas exercitaram competéncias de literacia estética/visual,
executando a diagramacdo dos elementos que escolheram incluir em

suas pegas.
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Por fim, as criangas puderam fomentar habilidades de literacia pro-
mocional, ao relacionar as imagens ficcionais de familia feliz retratadas
nos anuncios com as narrativas compartilhadas pelas pessoas famosas
(assim como os apresentadores protagonistas das publicidades analisa-
das) em suas redes sociais digitais. Sendo assim, tomando consciéncia
de que, ao compartilharem seus cotidianos permeados de produtos e
marcas, esses famosos também estariam fazendo contetido promocio-
nal, mesmo que nem sempre deixassem isso de forma tdo evidente como
nas pecas analisadas.

Desse modo, as atividades das oficinas confirmaram estudos anterio-
res (CRAVEIRO, 2018) sobre a importincia da construgdo de canais
de didlogo com as criancas para que elas organizem, aprofundem e ex-
pressem o que pensam sobre a publicidade e sobre as temdticas que
atravessam esse tipo de comunicac¢do. Experiéncias como essa evi-
denciam o potencial do uso da publicidade como suporte pedagdgico
para estimular a apropriagio critica da publicidade, mas também para
fomentar a apropriacdo criativa e cidadi. Ao assumirem, em uma das
atividades da oficina, o papel de produtores de pegas publicitdrias, aque-
las criangas tiveram a oportunidade de (re)pensar a falta de diversidade
social nos antncios e reivindicar novos olhares e préticas, como discute

o tépico a seguir.

Produzindo e (re)pensando praticas publicitarias com expectativas

de transformacao social

Compreender a comunicagio publicitdria implica reconhecer a midia
como uma institui¢do que (re)produz representacdes sociais massiva-
mente, portanto possuindo o poder de privilegiar alguéns (aqueles a
quem ¢ permitida a fala, a aprovagio da sua existéncia social) e gerar
ninguéns (aqueles a quem € negado o direito a visibilidade e a partici-
pacdo na midia) (WOTTRICH, 2013). Desse modo, suscita perceber e
considerar a relevancia da publicidade no processo de criagio e de legi-
timagdo de representagdes sociais, “que impregnam a maioria de nossas

relagdes estabelecidas, os objetos que nés produzimos ou consumimos e
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as comunicacodes que estabelecemos” (MOSCOVICI, 1961/1976 apud
MOSCOVICI, 2003, p. 10).

Avaliar criticamente a invisibilidade de minorias sociais na publicida-
de pode ser um exercicio pertinente para a construgio de novos lugares
possiveis. Trata-se de um exercicio que precisa ser estimulado para que
novos espacos de representacio possam ser considerados e construidos.
De acordo com Bragaglia (2017), a consciéncia critica atua “como um
autorregulador dos esteredtipos”, ao confrontar as narrativas generali-
zantes presentes no caldo cultural e suas consequéncias sociais. Em
seus estudos sobre ética na publicidade, a autora aponta que uma das
contribui¢des que a comunicagio publicitdria poderia oferecer para a
dissolucdo de estereétipos € o uso de alternativas contraesterotipicas. O
que Leite (2011) denomina de publicidade contraintuitiva, entendida
como narrativa publicitdria que propde “outras percepgoes e visoes de
mundo acerca dos esteredtipos inscritos s minorias sociais”, ao repre-
sentar grupos historicamente estigmatizados em posi¢des de prestigio
social, afastando-se de associacdes a caréncia, subalternidade e inferio-
ridade social.

Foi o que exercitaram as criangas na tltima atividade da oficina
ao encararem o papel de (re)criarem antdncios pouco representativos
socialmente. Exemplos de narrativas publicitdrias contraintuitivas (LEI-
TE, 2011) sdo apresentadas nos trés anincios criados (Figuras 3, 4 ¢
5), posto que expdem individuos da categoria social negro inseridos em
uma estética que se esquiva da imagem de subalternidade reforcada he-
gemonicamente pela publicidade. Com o uso de recortes de revistas e
montagem por colagem em cartolina, as criangas se preocuparam em
construir pegas com a presenga de pessoas quase todas negras’, sendo a
maioria mulheres, inseridas em uma estética que se esquiva da invisi-
bilidade e/ou da limitada representacdo desses grupos sociais reforcada
pelas publicidades das marcas Seara e Doriana analisadas na oficina.

7 Apenas o antncio apresentado na Figura 5, além de pessoas negras, inclui a representacio de
pessoas brancas ao apresentar uma imagem de um homem branco vestido de Papai Noel e um
desenho da mesma figura simbélica do Natal também representada como alguém branco.
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Com as limitacoes de recurso que possuiam, as criancas tiveram que
pensar em estratégias para superar as representagdes estereotipadas re-
forgadas no antdncio original da Seara (Figura 2). Um dos grupos, no
processo de desenvolvimento do seu anidncio, incomodou-se com as
representagdes limitadas de pessoas negras nas revistas que tinham ali
disponiveis para a atividade. “As pessoas negras ndo comem? S6 apare-
cem em propaganda de maquiagem”, ressaltou uma das criangas desse
grupo. Para dar conta de fazer um antncio de uma marca alimenticia
que representasse a maioria da populacio brasileira, o grupo de criangas
desafiou a pritica de estereotipagem da publicidade hegemonica visivel
naquelas revistas, e criou representagdes de pessoas negras comendo por
meio de recortes e colagem de partes de corpos de pessoas brancas em
corpos de pessoas negras (Figura 4). Nesse processo, elas praticaram o
exercicio de pensar criticamente e criativamente sobre formas de repre-
senta¢des mididticas j4 cristalizadas no imagindrio social (HALL, 2016),
ressignificando-as ao se permitirem subverté-las.

No entanto, é preciso reconhecer que, ao priorizarem trazer um
grupo invisibilizado (a popula¢do negra) para o centro da narrativa nos
trés anuncios produzidos, as criangas optam por representagdes que
priorizam corpos magros, jovens ¢ sem deficiéncia. Isso demonstra a
pertinéncia de ampliar e aprofundar as reflexdes com criancas sobre as
imagens reforcadas pela midia e as suas influéncias sociais. Como de-
monstrado neste estudo, o uso da publicidade como suporte pedagdgico

para esse fim se apresenta como um caminho possivel.

Consideracoes Finais

Neste artigo, exploramos a viabilidade do uso da publicidade como
suporte pedagdgico para o aprimoramento de habilidades de literacia
publicitdria de criangas, provocando-as, por meio de uma oficina educo-
municativa, a refletirem sobre a falta de diversidade social nos antincios.

As habilidades de literacia publicitdria nas dimensdes informacional,
estética/visual, retérica e promocional (MALMELIN, 2011), fomen-

tadas na oficina, assim como as competéncias de apropriagio critica,
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criativa e cidada da publicidade (FANTIN, 2011), demonstram os con-
tributos da aproximacdo entre comunicagdo publicitiria e praticas
educativas com criancas, com um viés de transformacéo social. Expe-
riéncias educomunicativas como essa ganham especial relevincia em
um contexto de profusio mididtica, em que as midias desempenham
um papel central nos processos de socializagdo de criangas.

A oficina realizada revelou o potencial do uso da publicidade como
suporte pedagdgico para a constru¢io da cidadania comunicativa
(MATA, 2006) com criangas. Ao ajudar no aprofundamento de habili-
dades de apropriagdo da publicidade, a oficina contribuiu para ampliar
a consciéncia das criangas sobre as desigualdades sociais reforgadas pela
comunicacdo publicitdria, que frequentemente invisibiliza grupos mi-
norizados. Além disso, incentivou o desenvolvimento de praticas sociais
reivindicatérias relacionadas ao direito a visibilidade e a participacdo na
midia desses grupos.

No entanto, o estudo destacou a necessidade de explorar mais pro-
fundamente as reflexdes sobre os sentidos que as criangas atribuem a
publicidade e suas percep¢des em torno da comunicacio com expec-
tativas de transformacdo social. Embora os antdncios recriados pelas
criangas tenham destacado grupos minorizados, como pessoas negras e
mulheres, ainda reproduzem padrdes de uniformidade social, ao refor-
carem majoritariamente representagdes de corpos magros, jovens e sem
deficiéncia.

Em relagdo as limitagdes do estudo, é importante salientar que, em-
bora os resultados evidenciem a possibilidade de uma leitura critica e
cidadi da publicidade por parte de criancas de 11 a 13 anos, é crucial
continuar investigando os usos e as apropriagdes da publicidade pelo
publico infantil, ampliando o alcance dos participantes da experiéncia
educomunicativa relatada neste artigo. Isso contribuird para entender
se essas leituras criticas e cidadds da comunicagio publicitdria estdo se
consolidando ou se ainda necessitam de estimulos mais robustos para

florescer.
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Esperamos que esses achados contribuam para o fortalecimento do
campo de estudos na intersecdo entre comunicacio e educacio, com
énfase na publicidade, bem como evidenciem a pertinéncia de realizar
pesquisas ouvindo as criangas, concebendo-as como atores sociais que

refletem sobre seu entorno e desejam intervir na realidade que as cerca.
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0 impacto dos marcadores sociais no acesso a
comunicacao de risco e TIC pelas mulheres rurais
em tempos de pandemia da covid-19

The impact of social markers on access to risk
communication and ICT by rural women in times of
the covid-19 pandemic

Daniela de Ulysséa Leal
Ivonete da Silva Lopes
Isadora Moreira Ribeiro

Resumo: O objetivo deste estudo é compreender como os marcadores sociais
(género, territdrio, raga e geragao) influenciaram no acesso a comunicagdo digital
dos riscos da covid-19 por mulheres rurais da Zona da Mata Mineira. Metodolo-
gicamente, utiliza-se a andlise qualitativa interseccional para examinar os eixos
de diversidade em que estdo incluidas e dos quais sdo excluidas essas mulheres,
analisando quais interse¢des e processos sdo mais significativos no contexto de de-
sigualdades em que se inserem. Com base na abordagem tedrica da comunicagdo
de risco e da interseccionalidade, os resultados apontam que sobreposigdo destes
marcadores espelha uma realidade histérica de desigualdade, que comprometem
0 dacesso d informagdo.

Palavras-chave: Comunicagdo de risco; Interseccionalidade; Mulheres rurais;

TIC; covid-19.
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Introducao

A delegacio das praticas do cuidado, que envolvem tarefas de atencido
e cuidado as pessoas, assim como de manutencido dos lares e demais
ambientes da vida social, imprescindivel para a promocio da satde e
do bem-estar, ¢é tradicionalmente atribuida as mulheres (IPEA, 2016).
A pritica de cuidado é complexificada no meio rural, onde habitam 30
milhoes de brasileiros (IBGE, 2018), pois a combinagio de atividades
no espaco da casa e do quintal, além das formas de acesso a dgua e
a energia, demandam mais trabalho e uma organizagdo continua do
tempo (SOF, 2020). Ademais, essas mulheres exercem o papel de per-
sonagem principal no cuidado e encaminhamento dos problemas de
satide da familia, avaliando a necessidade de providenciar o cuidado ao
familiar ou ndo, ou seja, a mulher é um importante “recurso de cura”
(OLIVEIRA; MORAES, 2010).

Fsse cendrio foi tensionado pela pandemia do novo coronavirus,
SARS-CoV-2, identificado em 2019 na China, e que chegou ao Brasil
em 26 de fevereiro do ano seguinte. O virus contaminou mais de 37,6
milhdes' de brasileiros e levou a 6bito mais de 700 mil, agravando o
conjunto de desigualdades existentes na sociedade e desenhando um
quadro que evidenciou a situagdo de vulnerabilidade na qual muitas
populagdes rurais se encontravam. O cuidado, entdo, passou a envolver
desde as tarefas domésticas (higienizacdo das mdscaras, busca de alter-
nativas de renda etc.), além da busca de informagdes sobre o protocolo
de mitigacdo dos riscos.

Apesar de ter sido um feito histérico desenvolver, aprovar e usar di-
versos imunizantes em menos de um ano ap6s a deteccdo dos primeiros
casos de covid-19, a vacinag¢do demorou a estar disponivel para todos.
Dessa forma, devido anio existéncia de imunizantes, o enfrentamento
da pandemia da covid-19 teve como base protocolos de higiene e dis-
tanciamento social (OPAS, 2020). Nesse contexto, tornou-se ainda mais

relevante a comunicagio precisa sobre o risco que envolve a doenca e

1 Em 04/06/2023
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os modos de prevengdo, para que a sociedade se engaje nesse combate
(OMS, 2018).

O Ministério da Satde, principal 6rgdo responsivel pela satide ptbli-
ca brasileira, promoveu campanhas para comunicar o risco da pandemia
para a sociedade. Contudo, pesquisas apontam que essas campanhas
tiveram énfase generalista, ndo tendo sido realizada nenhuma comuni-
cacdo direcionada para a populagdo rural, indigena, nem comunidades
tradicionais (RECUERO; SOARES, 2020; LOPES; LEAL, 2020).
Uma producio de comunicagio de risco seletiva, que ndo considerou o
dinamismo e a heterogeneidade existentes dentro do meio rural, deixan-
do a margem populacdes desprivilegiadas, especialmente em meio a
pandemia.

Desse modo, como as redes sociais e websites governamentais foram
a base da comunicacio de risco, limitou-se o acesso dos desconectados,
que somam 47 milhdes de brasileiros, a informacoes tao estratégicas em
meio a uma crise sanitiria (LOPES; LEAL, 2020). Entre esses, 35% sdo
populagdo indigena e 29% negra, além dos muitos idosos que ndo tém
habilidades com as Tecnologias da Informagio e Comunicacio (TIC),
o que significa que, ao fazer op¢do principalmente pela comunicagio
digital, o governo expds ainda mais os segmentos vulnerabilizados. A
desigualdade infocomunicacional se agrava quando perpassada pelo
marcador de género. As mulheres rurais, que tém historicamente menos
acesso a propriedade da terra, ao financiamento ou a insumos, tém sido
o grupo menos conectado as TICs na maior parte dos paises da América
Latina (ROTONDI et al., 2020).

Sendo assim, a pandemia do novo coronavirus ndo atingiu todas as
mulheres da mesma forma, jd que, além do género, muitas varidveis in-
terferem nas condi¢des que podem promover a satde, como os diversos
marcadores de desigualdade (raga, territério, geragdes, entre outros) e
os produtos de suas interagdes. Dessa maneira, ratifica-se a intera¢do
de desvantagens com vulnerabilidades preexistentes, produzindo di-
mensoes diferentes de exposicdo ao risco. Para Abrams e Greenhawt

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 21, N. 01 P. 201-220,MAL/AGO.. 2024

©)
o
=
=4
<




>
=
-3
Q
@)

204 O IMPACTO DOS MARCADORES SOCIAIS NO ACESSO A COMUNICAQAO DE RISCO E TIC

(2020), o risco ndo pode ser visto como objetivo e independente do con-
texto social, podendo ser agravado por esse.

Partindo desse contexto, este trabalho visa compreender como os
marcadores sociais (género, territério, raga e geracdo) influenciaram no
acesso a comunicacdo digital dos riscos da covid-19 por mulheres rurais
da Zona da Mata Mineira, entre as quais estio dez residentes do bairro
rural Palmital (Vigosa- MG) e dez do assentamento do Movimento dos
'Trabalhadores Rurais Sem Terra (MST) Olga Bendrio (Visconde do Rio
Branco-MG). Para esse objetivo, sdo utilizadas as abordagens tedricas
da comunicacdo de risco e da interseccionalidade, a fim de articular
os condicionantes impostos pelos marcadores sociais da diferenca ao
acesso a informacdo sobre a covid-19, de modo a visualizar as vulnera-
bilidades estruturais preexistentes e as reconfiguragdes nas estratégias de
organizagdo social para a busca de solugdes coletivas por essas mulheres.

O direito a Comunicacao de Risco da covid-19

Em cendrios de emergéncia em satde, a comunicacido tem papel funda-
mental para mitigar o contdgio. Nesse sentido, a Organizagdo das Nagdes
Unidas para a Educacio, a Ciéncia e a Cultura (Unesco) trouxe, no
fim dos anos 1960, as pautas sobre diversidade cultural e desigualdade
para se repensar os fluxos de informacio, reconhecendo a comunicagio
como uma dimensio central na vida politica e social. Dessa forma, a
comunicagdo passou a ser compreendida como um direito amplo, con-
di¢do bésica para o exercicio da cidadania e para o desenvolvimento do
ser humano, incluindo o “direito de ouvir e ser ouvido; de informar e ser
informado” (STEVANIM; MURTINHO, 2021). Para Aratjo e Cardoso
(2014), ndo se pode desvincular a comunicacgdo de um projeto ético de
sociedade, no qual os poderes materiais e simbélicos sdo (ou deveriam
ser) distribuidos de forma equinime.

Para Stevanim e Murtinho (2021), a sadde plena de uma populagio
estd ligada a sua democracia, assim como ao seu direito & comunicacio.
Além disso, os autores afirmam que o direito & comunicacio estd con-

dicionado a democratizacio da comunicacio, a politicas publicas que

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 21, N. 61 P. 201-220,MAL/AGO.. 2024



DANIELA DE ULYSSEA LEAL | IVONETE DA SILVA LOPES | ISADORA MOREIRA RIBEIRO 205

promovam a participacdo social e ao enfrentamento de modelos e prati-
cas neoliberais. Por essas razdes, Aradjo e Cordeiro (2014) afirmam que
o direito a comunicacio é desigualmente distribuido, concentrando-se
nas camadas sociais mais privilegiadas, de maneira que sdo negligencia-
das as informacdes relativas as “doencas de pobreza”, que ndo despertam
interesse para pesquisa e producido de farmacos, por atingirem grupos
sociais sem expressividade econdmica.

Buscando guiar a atua¢io do Ministério da Saide (MS) na resposta
a essa emergéncia de saide publica, foi ativado, no dia 22 de janeiro
de 2020, o Centro de Operacoes de Emergéncia em Satide Publica
(COE-COVID-19) do MS, coordenado pela Secretaria de Vigilancia
em Satde (SVS), que desenvolveu o Plano de Contingéncia Nacional
para Infec¢io Humana pelo novo Coronavirus (COVID-19). O plano
oferecia trés niveis de resposta (Alerta, Perigo Iminente e Emergéncia em
Satde Publica) com base na avaliagdo do risco do impacto da covid-19
no Brasil (BRASIL, 2020). Contudo, a implementagio dos protocolos
para o enfrentamento a pandemia indicados pela Organiza¢gao Mundial
da Saide (OMS) e as evidéncias cientificas encontraram um grande
obstdculo para a construgio de um consenso social sobre os riscos da
covid-19: a postura negacionista do presidente da Republica Jair Bol-
sonaro (2019- 2023) (CAPONI, 2020; SODRE, 2020; GRAMACHO,
TURGEON, 2021).

O Plano de Contingéncia Nacional para Infec¢io Humana pelo
novo coronavirus, proposto pelo MS, orientava, entre outras medidas,

em seu tépico Comunicagio de Riscos (CR):

[...] Informar as medidas a serem adotadas pelos profissionais de diversas
dreas e a populacdo geral; Elaborar junto com a drea técnica materiais
informativos/educativos sobre o novo coronavirus e distribui-los para a
populagdo, profissionais de satide, jornalistas e formadores de opinido;
Disponibilizar pegas publicitdrias a serem veiculadas nos diversos meios
de comunicagdo; Monitorar as redes sociais para esclarecer rumores, boa-
tos e informacgdes equivocadas; Manter atualizada a pdgina eletronica
do novo coronavirus; Disponibilizar material informativo/educativo para
publicos especificos: gestores, profissionais de sadde, viajantes, escolas,
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dentre outros; Estabelecer parcerias com a rede de comunicagio publica
(T'Vs, radios e agéncias de noticias) para enviar mensagens com infor-
macdes atualizadas |...] (BRASIL, 2020, p. 20).

A CR promovida pelo governo federal se distanciou muito desse pla-
no. As estratégias para uma Comunicagio de Risco, em meio a uma
crise sanitdria global, devem considerar se a totalidade dos receptores
de uma mensagem de risco tem condic¢oes de compreender o contetido
da mensagem, o que inclui as popula¢oes em vulnerabilidade. Além
disso, precisa convencer os receptores a buscar novas atitudes e compor-
tamentos em relagdo a determinado risco e construir condi¢des para o
desenvolvimento de didlogos a respeito dos riscos ¢ a participagio efetiva
dos grupos interessados (SORIANO; HOFFMANN, 2015). Os autores
destacam também que nem sempre a informacio correspondente ao ris-
co alcanga o grupo populacional vulnerdvel. Essas estratégias também
precisam considerar que as experiéncias de riscos atravessam dimensoes
culturais, sociais e psicoldgicas, podendo ter naturezas individuais e/ou
sociais, de forma que essas interacdes interferem na percep¢io publica
e nos comportamentos associados a elas (KASPERSON et al., 2016).

A comunicagdo produzida pelo Ministério da Sadde teve, em grande
parte, enfoque institucional e propagandistico. A comunicagio veicu-
lada no site do Ministério da Satide entre marco e setembro de 2020,
quando a covid-19 crescia no Brasil, apresentou 46,6% das pecas com
enfoque propagandistico, com o objetivo de divulgar a¢ées do gover-
no, como o atendimento do governo federal as demandas dos estados e
regides brasileiras no atendimento a populagio vitima da covid-19. As
narrativas enfatizavam o papel do cuidado, em especial o do governo
federal, responsdvel pela distribui¢do de recursos financeiros e equipa-
mentos. Todavia, reportagens na midia mostravam o atraso de repasse
de recursos para criar hospitais de campanha e equipar leitos (LOPES;
LEAL, 2020).

Ademais, a comunicacdo governamental sobre a covid-19 teve énfase
digital no primeiro ano de pandemia. Contudo, a eficiéncia da comuni-
cacdo digital envolve muitos fatores, jd que nem todos os usudrios on-line
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tém a capacidade de combater a desinformacio, empregando recursos
para verificar a precisdo e credibilidade de informacoes relacionadas a
satde, de forma que, em meio a crises e desastres, o papel das agéncias
oficiais de saide se torna importante, nio s6 para educar o ptblico, mas
também eliminar mitos (MALIK et al., 2021).

A estrutura infocomunicacional no Brasil é marcada por uma des-
igualdade cronica, resultante da realidade econdmica nacional, que se
acentua com hiatos digitais de aparelhos, de conexdo e de literacia, ja
que um em cada quatro brasileiros ndo usa a internet (LOPES; BAS-
TOS; BARRETO, 2021; ROTONDO et al., 2020). O meio rural é
um exemplo dessa desigualdade, onde, segundo os autores, o acesso
infocomunicacional é mais dificil e mais precdrio. Esse fator amplia a
desigualdade no acesso a promocido da saide existente entre o meio

rural e o urbano.

A perspectiva interseccional na Comunicacao

A interseccionalidade ndo ¢ a soma de desigualdades, mas sim a asso-
ciac¢do de sistemas multiplos de subordinagdo e poder, que afeta a vida
das mulheres de forma sinérgica (COLLINS, 2017). Autoras feministas
brasileiras das décadas de 1970 e 1980, como Lélia Gonzalez ¢ Bea-
triz Nascimento, jd denunciavam a multiplicidade de opressdes e seus
cruzamentos na vida dos sujeitos historicamente marginalizados, con-
frontando raga e género com as cisoes de classe, como as antagonizadas
em patroa/patrio e empregada doméstica. Entretanto, essas pensadoras
ndo elaboraram um termo para denominar essa postura teérica (CASE-
MIRO; SILVA, 2021).

Crenshaw (2002) propés o uso da interseccionalidade como uma me-
todologia a ser utilizada para enfrentar as causas ¢ os efeitos da violéncia
contra a mulher nas comunidades negras, pois trata da forma como
agdes e politicas especificas geram opressdes que “fluem ao longo de
tais eixos, constituindo aspectos dindmicos ou ativos do desempodera-
mento”. Dentro desse entendimento pode-se refletir que em virias dreas
(escolaridade, saneamento bdsico, saide, acesso a tecnologias digitais,
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pobreza) a desigualdade é um fator marcante no meio rural, principal-
mente quando se analisa a realidade da mulher nesses contextos, de
maneira que a interseccionalidade é uma abordagem adequada para se
pensar a situacdo das mulheres rurais.

Segundo Crenshaw (2002), a perspectiva interseccional busca per-
ceber as consequéncias estruturais e dinimicas da interacdo entre os
multiplos eixos de subordinacdo, visto que as desvantagens interagem
com vulnerabilidades preexistentes, produzindo uma dimensio diferen-
te do desempoderamento. A pesquisa com essa abordagem faz outras
perguntas aos fendmenos que historicamente tém sido estudados numa
perspectiva neutra e imparcial, trazendo para o debate as légicas de
opressdo e as condi¢des de subjetivacdo, complexificando suas andlises
e perspectivas (COLLINS, 2017).

Araga se apresenta como um conceito marcador de desigualdade de-
vido a hegemonia da histéria ocidental e universalista, impulsionadora
da ideia de que os negros (pretos e pardos, conforme IBGE) sdo inferio-
res e escravos por natureza, de forma que a estipulagdo dessa categoria
visa naturalizar mais um tipo de dominagdo (NASCIMENTO,1982). A
classificagdo por raca nio se dd por razdes cientificas, mas sim sociais,
e para Filgueira e Silva (2019), essa “invenc¢io ocidental culminou na
abertura dos binarismos (branco e preto, branco e indio, civilizado e sel-
vagem, colonizador e colonizado) que calcificaram a estrutura moderna
de exploracdo do trabalho, propiciando a dominagio determinada pela
cor da pele”, o que entendemos por racismo.

As consequéncias de um processo que importou uma populagido e
a escravizou por quase quatro séculos, ndo havendo indenizagdes nem
acesso 2 terra como reparagio, resultaram numa pobreza que tem cor,
como afirma Sueli Carneiro (2011). O sistema capitalista, ao perpetuar
essas condigdes, beneficia-se dessa exploragio tendo a sua disposi¢io
uma mio de obra barata (GONZALEZ; HASENBALG, 1982) e,
para que essa engrenagem funcione, precisa estar atrelada a pratica da
discriminagdo, o que gerou e gera desigualdades raciais. Nesse senti-

do, segundo Theodoro (2022), o racismo ¢ a ideologia que assenta as
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desigualdades sociais, moldando institui¢des que contribuem para a
naturalizagio dessas desigualdades, o que permite que um pafs como
o Brasil cresca e se desenvolva mantendo a margem boa parte da sua
populagdo negra.

De acordo com Gomes (2020), no Brasil, a populacdo branca rece-
be maiores rendimentos independentemente do nivel de instrucio e
os negros representam 75,2% da parcela da populacdo com os meno-
res ganhos. Além disso, a populagdo de cor preta ou parda situa-se, em
maior propor¢io, abaixo da linha de pobreza, e reside em domicilios
com piores condi¢gdes de moradia e com menos acesso a bens e servigos
que a populagio de cor branca (IBGE, 2019). Como consequéncia, em
meia a pandemia do novo coronavirus, os problemas de satide entre as
mulheres negras foram amplificados devido a posi¢des de desvantagem
no seio das familias, profissdes e institui¢cdes de saide (PIRTLE; WRI-
GHT, 2021).

No caso das mulheres rurais, a encruzilhada dos marcadores sociais
ainda ¢ fortemente perpassada pela dindmica e constante negociagio
entre sexo e geragdo, principalmente devido ao éxodo rural de jovens,
de forma que as mulheres que mais trabalham na roga ainda sdo as mais
velhas, mesmo recebendo aposentadoria (GERMINIANI; LORETO,
2017).

O territério também pode ser considerado um importante marcador
social. Para Santos e Silveira (2001), o territério representa a extensio
apropriada e usada, concebendo desde a implantacio de infraestruturas
ao dinamismo da economia e da sociedade, incluindo os movimentos
da populacio, a distribui¢io da agricultura, da indtstria e dos servicos, o
arcabougo normativo, a legislacdo civil, fiscal e financeira, e o alcance e
a extensdo da cidadania. Compreende-se, entdo, que o territério ndo € o
espaco, mas uma producio derivada da sua apropriagio, de modo que o
territério ¢ um espaco transformado pelo trabalho ali contido, delineado
por estratégias de organizagio e controle do mesmo. Sendo assim, essa

apropriagdo ndo ¢ uma ocorréncia natural, mas um dado concreto da

luta dos homens pela sua sobrevivéncia (RAFFESTIN, 1993).
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O territério pode estar articulado a movimentos sociais, como o Mo-
vimento dos Trabalhadores Rurais Sem Terra (MST), um movimento
social camponés fruto de uma questio agréria que € estrutural e histéri-
ca no Brasil, e tem como objetivo realizar a reforma agrdria, praticar a
produgdo de alimentos ecolégicos e melhorar as condigoes de vida no
campo. Foi fundado em 1984, quando trabalhadores rurais, que prota-
gonizaram lutas pela democracia da terra e da sociedade, reuniram-se
no 1° Encontro Nacional dos Trabalhadores Rurais Sem 'Terra, na ci-

dade de Cascavel, no Parand, decidindo que a ocupagio de terra seria
adotada como forma de luta (CALDART, 2001).

Aspectos Metodologicos

Para cumprir com o objetivo geral desta pesquisa, que tem caréter explo-
ratério e aspectos qualitativos, e partindo da heterogeneidade existente
no meio rural, que se multiplica pelas diversas intersec¢oes de diferentes
marcadores de desigualdade (CRENSHAW, 2002), este estudo busca
levar em conta a pluralidade das mulheres rurais.

Lancou-se mio de entrevistas semiestruturadas com 20 mulheres ru-
rais da Zona da Mata de Minas Gerais, de 18 a 73 anos, dez residentes
no bairro Palmital (Vigosa-MG) e dez no Assentamento do MST Olga
Bendrio, em Visconde do Rio Branco (MG). Para garantir a privacidade
de cada participante, seus nomes foram protegidos e substituidos por
codinomes, entre os quais designou-se a letra “P” para moradoras do
bairro Palmital e “O” para as assentadas do Olga Bendrio. Sendo assim,
no grupo das residentes do bairro Palmital, tem-se as participantes P1 a
P10, e entre as moradoras do assentamento do MST estudado, tem-se
as participantes de Ol a O10. Para ratificar a perspectiva interseccional,
cada codinome ¢ acrescido de dados sobre cor e idade das participantes.

Os dados foram tratados por meio de andlise do contetido (BARDIN,
1977), de forma manual. Essa etapa foi realizada por uma perspectiva
interseccional, ou seja, pela andlise critica dos marcadores sociais de
desigualdades sobre os fenomenos estudados (DIAZ-BENITEZ; MAT-
TOS, 2019). Para uma andlise qualitativa interseccional é necessario
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primeiramente definir as categorias, examinando quais eixos de diversi-
dade estdo incluidos e excluidos, e buscar o papel desempenhado por
elas na desigualdade, analisando quais interse¢des e processos sio mais
significativos em um determinado contexto (HUNTING, 2014). Desse
modo, trilhando um caminho que ainda estd em construgio no campo
das metodologias interseccionais, buscou-se sistematizar resultados, na
medida do possivel, dentro de quadros que foram elaborados e denomi-
nados “Quadros de Perspectiva Interseccional”. Esses quadros intentam
apresentar articulagdes entre os marcadores raga, territério e faixa etdria
com diferentes varidveis e objetivam deixar visiveis algumas iniquidades

que precisam estar expostas para serem compreendidas.

Resultados e Discussoes
Apresentamos abaixo, na forma de Quadro (01), os dados sobre os perfis

das mulheres participantes desta pesquisa

Tabela 1. Descrigdo do grupo de participantes da zona rural da microrregido de
Vigosa e do Assentamento Olga Bendrio.

Participante | Idade | Cor Escolaridade2 i::iilz(ie:ilizﬁgi)ar
P1 42 Preta Nunca frequentou 1 e 1/2 saldrio

P2 26 Parda Graduagdo incompleta | 2 saldrios

pP3 73 Parda Ensino Fundamental I | 2 saldrios

P4 37 Branca | Ensino Fundamental Il | 2 saldrios

P5 44 Branca | Ensino Fundamental T | 2 saldrios

P6 46 Preta Ensino Fundamental I | 1 saldrio

P7 58 Branca | Ensino Fundamental II | 1 e %2 saldrio

P8 50 Preta Ensino Fundamental I | 2 saldrios

2 No Brasil, a Educagdo Basica compreende a Educacio Infantil (de 0 a 5 anos), o Ensino Fun-
damental I (de 6 a 10 anos), o Ensino Fundamental II (de 11 a 14 anos) e o Ensino Médio (de
15 a 17 anos). A Educagdo Superior é composta de Graduacio e Pés-graduacio.
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Tabela 1. Cotinuacio.

Participante | Idade | Cor Escolaridade2 ﬁ:ﬂil{:ﬁ?:sriliﬁlrﬁii)ar
P9 61 Branca | Ensino Fundamental I | 2 saldrios
P10 38 Parda E]I::Soi;;(;]eto médio 2 saldrios
Ol 38 Parda Ensino Médio Y4 saldrio
02 28 Parda Ensino Fundamental IT | 1 saldrio
03 43 Parda Ensino Médio 15 saldrio
04 38 Parda Ensino Fundamental 1T | 3 saldrios
05 39 Parda Ensino Fundamental I | 2 saldrios
06 30 Branca | Ensino Médio 1 saldrio
o7 60 Parda Ensino Fundamental I | 2 saldrios
08 26 Parda Graduagdo Incompleta | 2 saldrios
09 62 Parda Ensino Médio 1 V2 saldrio
010 18 Preta Ensino Médio 1 saldrio

Fonte: Elaboracio prépria, com base nos dados da pesquisa.

De acordo com os dados acima, 15 participantes se consideram ne-
gras (pretas e pardas) e cinco brancas. Quanto a renda familiar, dez
participantes (50%) afirmaram que mensalmente vivem com dois sa-
ldrios minimos’, trés (15%) com um saldrio e meio, quatro (20%) com
um saldrio, duas (10%) vivem apenas com meio saldrio ¢ apenas uma
entrevistada disse que sua familia ganha trés saldrios a0 més. Deve-se
considerar que as familias das participantes tém uma média de 3,65 mo-
radores por casa, variando entre dois e cinco membros, o que, dentro do
contexto de inflagdo em que se encontrava o Brasil (o indice acumulado
nos 12 meses de 2020 foi de 5,02%), permite inferir que a renda é pouca.
Entre as participantes, apenas seis (30%) afirmaram estar inscritas nos
programas de transferéncia de renda do Governo Federal.

A expressiva maioria de mulheres negras (75%) no campo pesquisa-

do, que vivem com pouca renda, retrata uma sociedade extremamente

3 O saldrio minimo no Brasil em 2020 era de R$ 1.039,00, equivalente a US$ 202,50.
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desigual, na qual negros tém sido historicamente marginalizados e ex-
cluidos. Sendo assim, de acordo com Theodoro (2022), essa desigualdade
extrema e persistente produz assimetrias na ocupacdo dos espacos, que
acarretam outras desigualdades sociais, sempre em desfavor do grupo
descriminado.

Os niveis de escolaridade das participantes sdo variados, desde mulhe-
res (duas) que estdo cursando a graduacdo em uma universidade piblica
e federal até aquela (uma) que nunca frequentou uma escola (Parti-
cipante P1). Nesse interim, sete participantes estudaram até o Ensino
Fundamental I, quatro até o Ensino Fundamental II, cinco comple-
taram o Ensino Médio e uma tem o Ensino Médio Incompleto. Para
compreender a baixa escolaridade de algumas participantes, é impor-
tante levar em conta as dificuldades enfrentadas por muitos moradores
de dreas rurais para frequentar escolas, como as distincias e dificuldades
com transportes, aliadas a uma rotina de trabalhos pesada. Vale destacar
que a tnica participante analfabeta é negra, o que se alinha aos dados da
Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua (Pnad). Segun-
do a Pnad (IBGE, 2019), o analfabetismo entre negros é quase o triplo
do que entre brancos.

Como os protocolos de combate ao novo coronavirus demandavam
distanciamento social, as participantes foram perguntadas sobre como
se informaram sobre os riscos da covid-19, na primeira fase da pande-
mia (2020), quando ainda ndo havia a vacina para essa imunizacdo. Os
dados foram organizados em um quadro para facilitar a visualizagio
das participantes que langaram mio (ou ndo) de TIC para acessar a
Comunicacio de Risco da covid-19. Esses dados foram articulados con-
juntamente com marcadores de desigualdade, aqui destacados: raca,
territério e faixa etdria. Essa perspectiva analitica vem ao encontro dos
objetivos desta pesquisa, buscando compreender a influéncia desses
marcadores na concepgio e incorporagio dos riscos da covid-19 enfren-
tados pelas mulheres rurais.

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 21, N. 01 P. 201-220,MAL/AGO.. 2024

o
=
=4
<




>
=
-3
Q
@)

214 O IMPACTO DOS MARCADORES SOCIAIS NO ACESSO A COMUNICAQAO DE RISCO E TIC

Para isso, buscamos compreender, conforme Quadro 2, esta influén-
cia no acesso a CR por meio de TIC. Destaca-se que cada simbolo de
wi-fi abaixo representa uma das participantes, divididas por raca.

Quadro 2 - Participante e Internet no acesso a CR da covid-19

PARTICIPANTES QUE RECORRERAM A INTERNET
EM BUSCA DE INFORMAGOES SOBRE A COVID-19

FAIXA ETARIA BAIRRO PALMITAL OLGA BENARIO
LEGENDA:
Menos de 30 anos ”:.:‘ ’@ ’q? ’4.3
Negras ”:".\\
Entre 31 e 40 anos % >
Negras
nao acessou é
Entre 41 e 50 anos ’o,:? % é ’,‘?\ ainternet
Brancas
Entre 51 e 60 anos ’4__-.'\\
Brancas X
n3do acessou
Mais de 61 anos % % é a internet

Fonte: Elaboracio prépria com dados da pesquisa.

A partir do Quadro 2, fica evidente a maior incidéncia de uso de
TIC para CR de covid-19 no assentamento Olga Bendrio, salvo pela
participante mais idosa. O territério se apresenta como um marcador
de destaque nessa abordagem e pode-se inferir que um dos fatores que
fizeram com que as mulheres assentadas tenham feito uso de TIC para
se informar foi um territério articulado a um movimento social que
possibilitou diferentes sociabilidades e conexdes.

Além disso, 0 MST promoveu campanhas digitais de CR da covid-19,
o0 que, na auséncia do poder ptblico, serviu como pilar informacional,
além de estimular o acesso a TIC. Importante destacar que movimen-
tos populares no Brasil encararam um desafio no tocante a desenvolver
agdes de comunicacio criativas em seus territérios para ajudar a orientar
e proteger suas populagdes durante a pandemia (SUZINA, 2022).

Entre as participantes que consultaram a internet como fonte prin-
cipal, tem-se O10 (preta, 18 anos), moradora do Olga Bendrio, que
acessava o Google para se informar, e O2 (parda, 28 anos), também
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assentada, que utilizava o WhatsApp porque o MS'T promoveu uma vas-
ta comunicagio sobre a covid-19, que foi disseminada por grupos desse
aplicativo. A participante O2 ainda esclareceu que o MST realizou lives
e videos no YouTube (conforme a figura a seguir) sobre o novo coro-
navirus e, para facilitar, transformava esses contetidos em dudios, por
serem dados mais ficeis e leves para compartilhamento, com vistas a
disseminacio através dos grupos de WhatsApp.

Na faixa etdria mais avancada (acima de 61 anos), nenhuma partici-
pante recorreu a internet em busca dessa comunicacio, o que destaca
mais o marcador “idade” do que “territério”. A participante P9 (branca,
61 anos) afirmou que “o rddio e a televisdo foram mais importantes” e,
para O9 (parda, 62 anos), “a internet ndo teve nenhuma importancia,
porque ouvia tudo no ridio”. O marcador “idade” também pode ser per-
cebido interseccionado a raca, pois entre as participantes brancas, a nio
ser pela mais velha (acima de 61 anos), todas fizeram uso de internet
para acessar CR da covid-19.

Entre as participantes negras que moram no bairro Palmital, apenas
a mais jovem, que ¢ universitdria, recorreu as T1C para se informar so-
bre a CR da covid-19. Outras quatro moradoras negras, entre 30 ¢ 50
anos, preferiram os meios de comunicagdo de massa ou informacio de
familiares. Nesse ponto percebe-se a raga como um importante marca-
dor de desigualdade, pois as mulheres negras que ndo tiveram o suporte
do MST para o conhecimento sobre o enfrentamento & pandemia nio
tiverem autonomia (ou interesse) para buscar informagdes mais apro-
fundadas ou que ndo estivessem disponiveis nos meios de comunicagio

de massa, que disseminam informag¢des mais genéricas.

Consideracoes Gerais

Durante o periodo de isolamento social imposto pelos protocolos
de enfrentamento do SARS-CoV-2, diversas préticas foram alteradas,
inclusive as comunicacionais. O acesso as tecnologias de informagio
fez-se fundamental para se consumir o contetido de comunicacio so-

bre a protegdo contra o novo coronavirus, devido ao isolamento social.
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Além disso, o cuidado exigiu mais de quem o exercia, pois, por ser uma
circunstancia inédita, foi preciso se acostumar com novos habitos, como
usar mdscara, ndo abracar os outros, nio espirrar perto dos outros, entre
muitas outras coisas.

Cada uma dessas mulheres estd posicionada em um ponto inter-
seccionado por diversos marcadores de desigualdades. Para além de
um resultado das somas ou produto das multiplicacdes entre essas in-
teracdes, o que temos com a sobreposi¢do de marcadores é um lugar
tnico, ocupado por cada mulher rural participante. Sendo assim, ape-
sar de todas as participantes serem mulheres e morarem no meio rural,
algumas diferencas comprometeram a capacidade de se proteger de si-
tuacdes de risco na pandemia.

Acerca desses marcadores de opressdo, alguns pontos ainda devem
ser considerados. O marcador raga, que tem historicamente sido asso-
ciado a discriminagdo, incide em quadros de menor acesso a promogio
de saide, como indices inadequados de saneamento bdsico e taxas mais
altas de doencas cronicas, além de menor acesso a TIC, apresentada
como importante ferramenta de comunicac¢do em saidde. O marcador
etdrio se fez presente, haja vista que o mesmo limita acessos e estra-
tégias de comunicacdo, em especial no que envolve tecnologia. Ja no
tocante ao marcador territério, o rural como um todo é assolado por
desigualdades estruturais, entretanto apresenta nuances que impactam
diferentemente sua populagdo. Ao comparar o territério relativo ao
bairro Palmital e o Assentamento Olga Bendrio, nota-se que, quando o
territério se constitui um espago transformado por estratégias de organi-
zacdo social, novas perspectivas podem surgir, especialmente na busca
de solugdes coletivas. A apropriagdio do WhatsApp pelo MST para co-
municar o risco da pandemia descortina possibilidades de a¢des voltadas
a promocdo da cidadania para um meio rural que necessita estar cada

vez mais conectado.
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Macho desconstruido? Videoclipe, questoes de
género e masculinidades sob tensao

Deconstructed male? Video clip, gender issues and
masculinities under tension

Juliana Gutmann
Morena Melo Dias

Resumo: Tomando o audiovisual em rede como dimensdo comunicacional
pela qual seria possivel mapear disputas politicas, identitdrias e culturais diver-
sas, dentre as quais as relacionadas as questdes de género, este artigo investiga
os sentidos de masculinidades acionados em torno da imagem do “macho des-
construido”, tendo como estudo de caso a rede de engajamentos identitdrios
mobilizada no Instagram em torno do videoclipe “Masculinidade”, de Tiago
lore. O videoclipe é compreendido como forma audiovisual expandida, cuja ex-
periéncia de consumo envolve comentdrios, memes, parddias etc. Com base em
protocolo tedrico-metodoldgico que articula as no¢des de performance e perfor-
matividade, mapeamos como as disputas sobre a masculinidade performada pelo
cantor apontam para possibilidades de repensar as identidades de género.

Palavras-chave: Masculinidades; Audiovisual em rede; Videoclipe; Performance;
Performatividade

Abstract: Considering the audiovisual network as a communicational dimen-
sion through which it would be possible to map various political, identity and
cultural disputes, including those related to gender issues, this article investigates
the meanings of masculinities activated around the image of the “deconstructed
male”, using as a case study the network of identity engagements mobilised on Ins-
tagram around the music video “Masculinidade” by Tiago lorc. The music video
is understood as an expanded audiovisual form whose consumption experience
involves comments, memes, parodies, etc. Based on a theoretical-methodological
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protocol that articulates the notions of performance and performativity, we
mapped out how the disputes over masculinity performed by the singer point to
possibilities for rethinking gender identities.
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Introducao

Langado em 11 de novembro de 2021, o videoclipe “Masculinidade”,
do cantor e compositor brasileiro Tiago lorc, rapidamente viralizou. A
circula¢do do clipe nas ambiéncias digitais fez disparar uma rede de
engajamentos, envolvendo comentdrios, memes, reactions, parédias e
criticas em torno do modo de viver “a masculinidade” performado pelo
cantor. No clipe, lorc incorpora a figura masculina relacionada aos sen-
tidos de “macho desconstruido”, “macho sagrado”, “homem sensivel”,

termos comumente usados para denominar “formas contemporaneas
de vivéncia do masculino” (GONCALVES, 2021), que, conforme
Gongalves (2021), pressupdem suposta oposi¢io a matriz patriarcal
heteronormativa e cuja emergéncia € ensejada pela consolidagio e am-
pliacdo dos movimentos feministas.

Partimos da premissa de que a ideia de masculinidade performada
no videoclipe se constitui enquanto performance quando compreendida
de modo entrelacado a rede de expressdes comunicacionais disparadas
em torno do audiovisual que ampliam e tensionam a suposta “descons-
trugdo” proposta por lorc. Nesses termos, nos questionamos em que
medida essa rede de engajamentos e disputas identitdrias, que constitui
nossa experiéncia de consumo na contemporaneidade, aponta para pos-
sibilidades de repensar género de modo transtormador.

Num sentido mais amplo, este trabalho toma o audiovisual em cir-
culagdo nas redes sociais digitais como dimensdo comunicacional do
contemporineo pela qual seria possivel acessar e mapear disputas po-
liticas, identitdrias e culturais diversas, entre as quais as relacionadas as
questdes de género. Por esse entendimento, o videoclipe é compreendi-
do enquanto processo que se configura em rede e agencia disputas sobre
modos de habitar o mundo.

Para pensar as disputas por masculinidades travadas a partir do cli-
pe de lorc, partimos da compreensdo da categoria homem em termos
impermanentes. Entendemos a identidade de género como uma cons-
tru¢do cultural em constante mudanca, passivel a reconfiguragdes e
deslocamentos de sensibilidades e sentidos. Rejeitamos, assim, uma
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concepgdo essencialista que ancora o sujeito nos atributos biolégicos,
pensando com Butler (2015) numa construgdo varidvel e instivel de
identidades. Por esse entendimento, a ideia de masculinidade é com-
preendida enquanto sistema regulador (BUTLER, 2015), fruto de um
processo histérico que se relaciona ao que Segato (2018) denomina de
mandato de masculinidade, um dado modo de viver o masculino que
tem a manutenc¢do de hierarquias e privilégios, na relagdo com o femi-
nino, como condicio de existéncia.

Nesta investiga¢do', buscamos seguir o fluxo audiovisual mobili-
zado pelo clipe no Instagram, observando os processos de tensdo que
envolvem o consumo da mdsica e permitem acessar identidades como
dimensdo cultural e politica. Para isso, a forma comunicacional video-
clipe é concebida como vetor disparador de uma trama de “fluxos de
imagens, sons, informagdes, praticas sociais e rituais que nos dizem so-
bre identidades e suas disputas” (GUTMANN, 2021). O corpus desta
andlise, descrito de modo detalhado mais adiante, é formado pelo video-
clipe “Masculinidades” e 40 postagens distintas (em forma de memes,
parédias, depoimentos em video e comentdrios), selecionadas no Ins-
tagram em periodo posterior ao lancamento do clipe, especificamente
entre os dias 12.11.2021 e 31.01.2022.

Em termos tedrico-metodolégicos, propomos acessar articulagdes
entre os estudos de comunicagdo, de performance e de género a par-
tir de intersecgdes entre os conceitos de performance (TAYLOR, 2013),
dimensdo que envolve corporalidades e roteiros; de performatividade
(BUTLER, 2015, 2019), entendida como processo social, uma pratica
discursiva capaz de normalizar/regular modos de expressar a identidade
de género e a sexualidade; e a noc¢do de audiovisual em rede (GU'T-
MANN, 2021), que se refere ao tecido comunicacional/expressivo
(portanto, em rede) que constitui nossa experiéncia com o audiovisual
no contexto digital.

A partir de uma perspectiva historicamente situada e politicamen-

te engajada, estamos especialmente interessadas nos olhares feministas

1 A pesquisa que deu origem a este artigo tem financiamento do CNPq
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que desestabilizaram a “masculinidade desconstruida” no videoclipe de
lorc. Com base na andlise do clipe e de um conjunto de expressoes
audioverbovisuais que circularam no Instagram sobre a obra, nos depa-
ramos com pistas que indicam uma compreensio do masculino numa
perspectiva historicamente patriarcal, com reconfiguracoes estéticas que
acionam atributos bindrios em relagio aos femininos e que parecem re-

configurar jogos de poder sem, de fato, indicar possiveis transformagdes.

Performatividade, mandato de masculinidade e o
projeto de macho desconstruido

A nocio de masculinidades ndo se reduz a mero atributo, relaciona-se a
uma dimensio de poder permanentemente em tensido (BUTLER, 2015;
SEGATO, 2018; GONCALVES, 2021), daf nossa insisténcia na grafia
no plural. E situada, portanto, dentro das relacdes de género e de poder
frutos de processos histéricos, o que implica sistemas de hierarquia e de
disputas por hegemonia. Nessa dire¢do, abordamos as masculinidades
sob a chave do que Judith Butler compreende por performatividade: um
processo de socializa¢do, uma pratica discursiva, numa remissdo a Fou-
cault (1987), produzida em um sistema regulatério capaz de normalizar
modos de expressar a identidade de género e a sexualidade.

Com Butler, pensamos que a realidade do género é criada mediante
performatividades que engendram uma forma regulada de ser. Pensar o
género a partir da chave da performatividade expde a relagdo processual
de construgio, reafirmagio, reelaboragdo e constante disputa dos sen-
tidos atribuidos ao feminino e ao masculino. A identidade de género ¢é
desvelada como uma ficgdo que busca sustentacdo no cardter biolgico
dos corpos, em uma cisdo bindria e coercitiva que atravessa as corporali-
dades em formagdes discursivas sobre o feminino, o masculino, o género
e o sexo. A ideia de performatividade é fundamental para o argumento
de Butler (2015) de que o “feminino” e o “masculino” sdo uma ficgdo,
ou seja, ndo existem fora da linguagem. Sdo dimensoes reguladoras dos

corpos que constituem sentidos de reconhecimento e pertencimento
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fundados em hierarquias, subordinacoes e exclusdes, tendo a matriz ci-
sheteronormativa como imperativo. A desigualdade de género, como
condigdo desse sistema de poder, vai amparar a construgéo e sustentagio
das masculinidades e de seus privilégios em relagdo ao “outro” (ou “as
outras”).

A respeito dessa dindmica, Segato (2018) desenvolve o conceito de
mandato de masculinidade, definido como primeira e permanente pe-
dagogia de expropriacio de valor e dominac¢do masculina reconhecida
e autorizada via relagio com seus pares. Por essa acep¢io, a masculini-
dade, diferentemente da feminilidade, é “uma hierarquia de prestigio,
adquirida como um titulo, e deve ser renovada e comprovada como tal”
(SEGATO, 2018, p. 40, tradugdo nossa). O estatuto do “ser macho” de-
penderia, assim, da capacidade de exibir a masculinidade enquanto
poténcia. A autora identifica seis tipos de poderes — ndo como catego-
rias fixas, mas como dindmicas articuldveis — que sdo permanentemente
espetacularizados pelos sujeitos e seus pares e endossados pelas posi¢des
construidas para o feminino: os poderes sexual, militar, politico, econo-
mico, intelectual e moral.

O mandato de masculinidade é explorado por Segato, no campo
da antropologia, especialmente a partir de atos violentos com alto grau
de barbaridade, como o crime de estupro e o feminicidio. Inspirada
nessa abordagem, Gongalves (2021) traduz, para o campo da comuni-
cacdo, esse mandato como uma espécie de lente pela qual seria possivel
compreender fluxos mididticos de masculinidades que operam cotidia-
namente a partir de relagdes de opressio como condi¢do de existéncia
e soberania do “projeto de masculinidade universal (branca, cisgéne-
ro, heterossexual, urbana)” (GONCALVES, 2021). Por essa acepgio, o
mandato de masculinidade seria uma chave metodolégica potente para
a interpretagio das diversas formas de violéncia que se constituem como
atos comunicativos.

Gongcalves aborda as enuncia¢des de masculinidades supostamente
transformadas que constituem figuras do masculino nos tempos atuais

via desidentificacdo com atributos tradicionais de macheza, tais como
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virilidade, controle, lideranca, poderio financeiro, prote¢io, autoridade
moral. Essas novas figuras tém se organizado a partir de diferentes temas,
como “paternidade ativa, vivéncias afetivas, espiritualidade masculi-
na (em especial o sagrado masculino), sexualidades fluidas, liberdade
emocional, atravessamentos interseccionais raciais e de classe, dentre
outras referéncias” (GONCALVES, 2021), e atuam, no Brasil, sob os
mais variados rétulos: “macho desconstruido”, “pai presente”, “sagrado
masculino”, “homdo da porra”. Sua hipétese é de que tais projetos de
transformacdo de masculinidades seriam modos de o patriarcado con-
temporaneo lidar com uma espécie de desconforto perante a “imagem
que veem refletida no espelho descortinado pelo movimento feminista”
(GONGALVES, 2021).

Seguindo as pistas apontadas por Gongalves, o videoclipe de Tia-
go lorc € aqui tomado como um audiovisual em rede (GUTMANN,
2021) e analisado sob a chave da no¢io de performance, de Diana Tay-
lor (2013). Entendemos que o clipe agencia um processo comunicativo
que transcende o video e engloba uma trama de textualidades multi-
plas pelas quais buscamos identificar os sistemas de regulagio de género
em atuacdo (BUTLER, 2015). O audiovisual e a rede de disputas que
emerge em torno dele se apresentam, portanto, como modos de acessar
processos de interagdo sobre masculinidades e seus sistemas de regula-
¢do nas ambiéncias digitais, nos fazendo questionar: “que performance
obrigard a reconsiderar o lugar e a estabilidade do masculino e do femi-
nino?” (BUTLER, 2015).

Audiovisual em rede e performance como locus
analitico do videoclipe

Quando Tiago lorc, cantor, instrumentista e compositor reconhecido
no Brasil, autor de diversos hits e trilhas de novelas, com feitos interna-
cionais, como Grammy Latino e musica no top 10 do Japido e da Coreia
do Sul, langou o clipe “Masculinidade”, tornou visivel, para além do

seu relato pessoal, quase autobiografico, uma trama de textualidades que
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ilustra 0 quanto nossa experiéncia contemporinea com o audiovisual
ndo se reduz a um fenémeno isolado na cangdo, no video ou no corpo
em si de um ou uma artista. Obviamente o videoclipe é uma alegoria
de um fenémeno mais amplo, denso e complexo que coloca a comuni-
cacdo no centro de debate como expressio material de agenciamentos
politicos, sociais e culturais do nosso tempo. Nessa dire¢do, interessa
a este debate 0 modo como “Masculinidade” nos faz ver uma rede de
disputas sobre questdes de género que desnuda relagdes de poder e suas
possiveis transformagdes. Essa rede formada em torno do clipe, que con-
torce, esgarca e ressignifica os sentidos produzidos pelo artista sobre sua
masculinidade, constitui o video como um audiovisual em rede (GUT-
MANN, 2021).

Por audiovisual em rede, entende-se “a forma audioverbovisual (tra-
ma de imagens, sons e textos) que se articula em rede pelas ambiéncias
digitais, entrelacando plataformas, corpos e sujeitos em expressdes comu-
nicacionais diversas numa dinidmica de produgdo, circulacio e consumo
em fluxo” (GUTMANN, 2021, p.12). A no¢do ampara a composi¢do do
nosso material analitico, que tem o videoclipe como vetor para o rastrea-
mento de expressoes mididticas relacionadas a ele. A ideia de vetor aqui,
muito inspirada no sentido de “platd” de Deleuze e Guattari (1995), re-
mete ao sentido de dispositivo que provoca agio, movimento. Enquanto
vetor, o clipe “dispara e mobiliza fluxos de imagens, sons, informagdes,
praticas sociais e rituais que nos dizem sobre identidades e suas disputas”
(GUTMANN, 2021, p. 71). Esse fluxo configura o audiovisual de modo
alargado, estendido, enredado por outras expressdes: comentdrios, pa-
rédias, memes etc. Gutmann utiliza a metifora conceitual do rizoma,
como desenvolvida por Deleuze e Guattari (1995), para ilustrar essa
ideia de “expressdo audioverbovisual em rede”.

Neste estudo, a trama que define “Masculinidade” como um
audiovisual em rede é formada por um corpus que engloba o video-
clipe “Masculinidade”, langado no dia 11/11/2021, e 40 expressoes
criticas conectadas a ele publicadas no Instagram entre os dias

12/11/2021 ¢ 31/01/2022. A amostra foi composta a partir de postagens
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selecionadas, inicialmente, apés o lancamento do clipe (dias 12, 13, 14,
15 e 16/11/2021), com posterior ampliacdo do periodo de coleta até o
dia 31/01/2022, sendo que a maior parte das incidéncias coletadas (90%)
se concentram no més de novembro, logo apés a divulgacio do clipe.

O mapeamento feito ndo se pautou numa raspagem quantitativa na
plataforma, uma vez que o estudo ndo se propoe a quantificar o nu-
mero de manifestagdes sobre o clipe (sejam elas favordveis ou nio),
mas identificar e observar a rede de engajamentos afetivos em torno
do audiovisual que reitera a critica A construcdo (ou desconstrugio)
da masculinidade proposta por lorc. Portanto, nosso procedimento de
construcdo do corpus analitico se baseou num método navegacional que
simula a experiéncia exploratéria de um usudrio comum, neste caso, as
proprias pesquisadoras.

Na timeline de nossos feeds e stories, nos dias posteriores ao lanca-
mento do clipe, tivemos inicialmente acesso a seis publicagdes, todas
referéncias criticas. Um comentdrio feito em uma das postagens fazia
mengdo ao perfil @newmemeseum, que publicou um carrossel de 10
compartilhamentos, incluindo memes, parédias e reactions relacionadas
ao audiovisual, dos quais contabilizamos nove pois um deles reiterava
postagem jd acessada. O Instagram, sabemos, combina contetidos reco-
mendados computacionalmente que vio desde a indicagio de postagens
associadas a comportamentos de perfis que ndo seguimos a contetidos
filtrados a partir dos nossos seguidores. Esse atributo da plataforma nos
interessou especialmente por permitir o acesso automdtico, a partir de
padrdes de comportamentos ligados as duas autoras, a um conjunto de
perfis relacionados a redes feministas.

Ap6s este primeiro conjunto de 15 posts selecionados, com o obje-
tivo de ampliar os dados observados nessa primeira amostra acessada
via navegacdo e identificar incidéncias similares, fizemos uma busca na
plataforma com os termos “masculinidade” + “iorc”, num periodo mais
ampliado entre os meses de novembro de 2021 e janeiro de 2022, o
que possibilitou selecionar mais 25 manifestagoes relativas ao audiovi-

sual cujos conteddos reiteravam os principais argumentos da amostra
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preliminar. Do total de 40 distintas postagens identificadas no Insta-

gram para esse fim (indicadas na Tabela 1), selecionamos cinco para
uma descri¢do mais detalhada neste artigo, que serdo apresentadas na

andlise a seguir.

Tabela 1- Listagem das postagens que compdem o corpus de andlise

PERFILINSTAGRAM | LINK

Contetido acessado via navegacdo espontanea (entre 12 ¢ 16.11.2021)

@samyapascotto https://www.instagram.com/p/CW TgWxrvlry/
@vitfalcao Print dos stories feito pelas autoras
@pedrocertezas https://abrir.link/zXhej

@a.vida.de.tina https://www.instagram.com/p/CWWnMGoDISU/?hl=pt
@inutilidadesdagabi https://www.instagram.com/p/CWTIEV-p-Cf/
@manuelaxavier https://encurtador.com.br/8BLeq
@newmemeseum https://www.instagram.com/p/CWV9-FyLgvt/
@newmemeseum https://www.instagram.com/p/CWV9-FyLgvt/
@newmemeseum https://www.instagram.com/p/CWV9-FyLgvt/
@newmemeseum https://www.instagram.com/p/CWV9-FyLgvt/
@newmemeseum https://www.instagram.com/p/CWV9-FyLgvt/
@newmemeseum https://www.instagram.com/p/CWV9-FyLgvt/
@newmemeseum https://www.instagram.com/p/CWV9-FyLgvt/
@newmemeseum https://www.instagram.com/p/CWV9-FyLgvt/
@newmemeseum https://www.instagram.com/p/CWV9-FyLgvt/

Contetido acessado via busca (até o dia 31.02.2022)

@trilhafeminista https://www.instagram.com/p/CWYKMoYrtcG/
@papodemachona https://www.instagram.com/p/CWvOo-4DYhC/
@psistephanipinho https://www.instagram.com/p/CWUEUi7tqml/

@paulacarvalhojoly

https://encurtador.com.br/6MS8x

@folhadespaulo

https://www.instagram.com/p/CXHH2Blo-3p/

@teamcomics

https://encurtador.com.br/OlDme

@luizcurcupsicologo

https://encurtador.com.br/krMK8

@inutilidadesdagabi

https://www.instagram.com/p/CW]0df9g8f2/

@coletivo_feminista

https://www.instagram.com/p/CWYsmpfvqp4/
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PERFILINSTAGRAM | LINK

@manamalta https://www.instagram.com/p/CWcATHKsZ65/
@folhailustrada https://www.instagram.com/p/CXJ TrWSLfk1/
@omarcosernesto https:/www.instagram.com/p/CWLjkkCrVk1/

@wanderleygomes21

https://encurtador.com.br/Onpjp

@mage__ https://encurtador.com.br/RbvbS
@folhailustrada https://www.instagram.com/p/CXHczY_rQlp/
@psiquegheany https://encurtador.com.br/gzoEq

@salu.neuro

https://abrir.link/pcyyN

@iasmincarvalho.psi

https://abrir.link/amPef

@bragaricardooo

https://abrir.link/bbhxZ

@casa.do_sol

https://abrir.link/ YGHBC

@giovanafagundes https://encurtador.com.br/jsEFs
@homempaterno https:/Awww.instagram.com/p/CWLM]5dLji3/
@odesencaixe https://encurtador.com.br/SI3h8
@camifernandesb https://www.instagram.com/p/CW71SwZDKm0/

@inutilidadesdagabi

https://www.instagram.com/p/CWWkbpLAf7x/

Fonte: De autoria das autoras,

O estudo analitico se pautou na nogio de performance (TAYLOR,
2013), que envolve corporalidades, roteiros, repertérios e arquivos. Tay-
lor (2013) concebe performance como dimensio tangivel de acesso a
memorias, conhecimentos e identidades, dando énfase ao processo de
préticas incorporadas, que acolhem temporalidades, reiteragdes e ruptu-
ras. Ela toma a performance nio como sinénimo de atuagdo, mas como
forma de conhecimento, um modo de olhar os fendmenos. Performance
ndo se reduz a um corpo atuante, pressupde considerar os processos
de interagdo que esse corpo aciona com outros corpos. Sdo atos co-
municativos que implicam a existéncia de um “outro” (GUTMANN;
CARDOSO FILHO, 2022) e através do quais podemos identificar as
repeti¢des de padrdes e suas possiveis rupturas.
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A performance posiciona o corpo (e os processos de incorporagio)
como lécus da comunicagio, “nédulo de convergéncia que une o in-
dividual ao coletivo, o privado ao social, o diacronico ao sincrénico, a
memoria ao conhecimento” (TAYLOR, 2013, p.127). Por essa perspec-
tiva, o corpo se constitui em saberes incorporados em articulagio com
os agenciamentos operados por relagdes de poder sobre identidades de
género. “Os corpos que participam da transmissdo de conhecimento e
memoria sdo [...] o produto de determinados sistemas taxondmicos, dis-
ciplinares (TAYLOR, 2013, p.134). Com essa visada, interessa-nos nio
somente a performance audiovisual de lorc, mas principalmente os pro-
cessos de intera¢do com outras corporalidades acionadas pelo clipe.

Conforme Taylor, olhar eventos como performance implica buscar os
roteiros que conformam relagdes de poder e suas disputas como possibi-
lidades de transformacdo. O roteiro inclui a cena como lugar material/
cenogréfico e as corporalidades dos atores sociais que compdem esse
espaco; pressupde, sempre, a consideragio do “outro” em cena, o que
ratifica o reconhecimento da performance como processo de interagao.
A autora ainda afirma que os roteiros nio se realizam por mera imitagdo,
sdo acdes transculturais que deixam sempre margem para a inversio,
ruptura e mudanga. Assim, na medida em que os roteiros se desenrolam
com repeti¢des cumulativas, assombram o presente em uma espécie
de reencenacgio que pode operar pela chave da repeticdo, da reelabo-
racdo, em um didlogo continuo entre reforgos de padrdes e aberturas a
multiplicidade.

“Masculinidade” em rede: disputas sobre o macho
desconstruido de lorc

Pensar no videoclipe “Masculinidade” como audiovisual enredado nos
trouxe o desafio de delimitar como posicionariamos nossas lentes em
relacdo a esse fendmeno. Como vetor, ou seja, acontecimento que dis-
para uma série de reacdes nas ambiéncias digitais, o videoclipe poderia

indicar uma infinidade de possibilidades. No caso de “Masculinidade”

?
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essa trama de reagdes apontou para o modo como o sentido de mascu-
linidade sugerido pelo artista foi efetivamente produzido e disputado
para além da sua inten¢do. Sdo essas disputas que nos interessam para a
compreensio do clipe como audiovisual em rede.

“Masculinidade” tem autoria de cinco homens. A can¢io é uma
composi¢do do cantor com Mateus Asato, Tomds Tréia e Lux Ferreira,
e o clipe é dirigido por Rafael Trindade e pelo préprio lorc. Com clima
introspectivo e tom autobiogrifico, o artista propde discutir a “masculi-
nidade téxica” depois de um ano recluso, em que esteve fora das redes
sociais e da grande midia. Em 2020, Iorc foi alvo de polémicas por con-
ta de disputas publicas por direitos autorais com duas cantoras, antigas
parceiras musicais, e devido a vazamentos de fotos intimas. Dai porque
a imprensa nacional reforgou seu “retorno” na cobertura do novo traba-
lho: “Tiago lorc ressurge com novo single ‘Masculinidade™ (Estadao,
11 nov. 2021); “Tiago lorc quebra hiato, retorna com novo visual e langa
musica sobre masculinidade” (O Globo, 11 nov. 2021).

A primeira imagem do clipe é um plano detalhe do perfil do rosto do
cantor, que se mostra de cabeca baixa e semblante melancélico. Ten-
do ao fundo um coro de vozes em tom grave, ele diz: “Eu tava numa
de ficar sumido/ Dinheiro, fama, tudo resolvido/ Fingi que ndo, mas na
verdade eu ligo/ Eu me achava mé legal/ Queria ser uma unanimidade/
Eu quis provar minha virilidade/ Eu duvidei da minha validade/ Na in-
sanidade virtual”. A proposta de atrito com o status quo se deixa ver na
letra da musica e no corpo. O cantor aparece de peito nu, pés descalgos,
cabeca raspada e traja pantalona vermelha. Os gestos iniciais simulam
a posi¢do fetal e sdo acompanhados pela proximidade da cAmera, que
o enquadra em detalhes: cabeca, boca, olhos, bragos postos sobre o ros-
to. Ele olha para as mios, acaricia, percebe detalhes como se estivesse
redescobrindo o préprio corpo, enquanto canta: “Cuidar meu irmdo/
Do teu emocional/ Cuidar do que ¢ real”. Aos poucos, Tiago se levanta
ao tempo que afirma “Masculinidade frdgil/ Coisa de menino/ Eu fui
profano/ Sexo é divino/ Da minha intimidade/ Fui um assassino” e inicia

uma coreografia mais expansiva, imerso num cendrio branco de fundo
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infinito, enquadrado por um plano aberto que mostra todo o seu corpo.
O cendrio minimalista dd destaque ao cantor que danga sozinho, no
centro da imagem, nos 6 minutos e 18 segundos do video. A cdmera,
em plano sequéncia, acompanha a coreografia de lorc, em movimentos
continuos.

Ao construir sua proposicdo sobre masculinidade “transformada”,
contudo, Tiago lorc reitera roteiros do sistema patriarcal e heteronorma-
tivo que insinua desestabilizar. Comecemos pelo modo como cai nas
armadilhas do binarismo compulsério ao compreender seu masculino
na relagdo com o feminino, reafirmando o pressuposto de que existem
apenas duas expressdes de género e que ambas sdo opostas, em um
jogo de poder que disciplina os corpos. A letra enuncia a sensibilidade
como atributo feminino, derrapando na compreensdo hegemonica da
identidade de género a partir de estereétipos que reforcam o binarismo
homem/mulher, como for¢a/sensibilidade: “Aprendi que era errado ser
sensivel/ Quanta inocéncia/ Eu tive medo do meu feminino/ Eu me tornei
um homem reprimido/ Meio sem alma, meio adormecido/ Um ato fdlico,
autodestrutivo”. A corporalidade de lorc reproduz os atos performativos
por uma chave também bindria, transitando entre construgdes de ima-
gens femininas, como a calca pantalona com a cintura alta ajustada ao
corpo, e masculinas, como o modo que exibe os musculos do brago.

A centralidade da imagem de lorc no audiovisual também reitera
o protagonismo do homem, presente na letra da musica. Todo o clipe
gira em torno do seu corpo, dos seus movimentos, da sua voz, das suas
expressoes faciais de dor, transe e poder. A fragilidade aparece em cena
com um tom dramdtico, constituida a partir de uma estranheza sobre
o sofrimento do homem. Em um dos trechos, ele repete “O que ¢ ser
homem?”, enquanto danga em movimentos circulares, de olhos fecha-
dos, com expressio facial de sofrimento, acompanhado por rodopios da
cAmera, como se entrasse numa espécie de transe. Mais a frente, dire-
ciona os olhos para a cimera e nos interpela: “Ser homem por querer se
aprender, todo dia/ Dominar a si mesmo/ Apesar de qualquer fobia: respei-
to/ Tem que ter peito/ Tem que ter colhdo para amar direito”. Na tltima
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cena, com as mios na cintura, insinua um rebolado e diz: “ser homem
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exige escolha, meu irmdo/ e ai?”, enquanto a cimera se afasta lentamen-
te. Em todas essas cenas, em que sdo reafirmados problemas de género
em uma perspectiva masculina, pontuando o cardter opressor - para os
homens - do género como constru¢io cultural, lorc ndo se furta de uma

implica¢do com a matriz heterossexual e bindria.

Figura 1 - Frame de “Masculinidade”, de Tiago lorc

r 3
TIAGO IORC - Masculinidade

2,7 mi de visualizagdes ha 2 anos ...mais

6 TIAGO IORC 2,27 mi

5 220mil  CJ A Compartilhar Salvar Lo

Comentarios 19 mil

Fonte: You'Tube (https://www.youtube.com/watch?v=V5GUxCQS8rl4)
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Como uma espécie de invélucro interpretativo, a performatividade
engendra corporalidades reguladas pelos ditames do binarismo homem/
mulher, masculino/feminino e os seus respectivos estereétipos, no que
Judith Butler (2018) denomina como fic¢do do género. Em A for¢a da
ndo violéncia (2021), a autora volta a falar sobre a importincia da fic¢io
para construcdo de experiéncias com o real. Ela afirma que a ficcao,

[...] oferece uma condicdo contrafactual que nos permite examinar a si-
tuacdo contempordnea; e assim como a fic¢do cientifica apresenta um
ponto de vista a partir do qual enxergamos, no presente, a especificidade e
a contingéncia da organizagio politica do espaco e do tempo, das paixdes
e dos interesses (BUTLER, 2021, p.39)

Se a fic¢do é poderosa, atuando de muitas formas na experiéncia com
o real, para além da ficcdo do género, o individualismo impera como
um aspecto ficcional do videoclipe. Centrado na experiéncia pessoal
de Torc, homem cis, branco e de classe social alta, o clipe reconstitui
o roteiro da sua masculinidade, pontuando “repeti¢des cumulativas”
(TAYLOR, 2013) que reforcam uma estrutura social falocéntrica e
pouco contextualizada. Ou seja: ao apagar as relacoes de poder que o
constitui sujeito macho no mandato de masculinidade, nos termos de
Segato (2018), o discurso de “desconstru¢do” presente no clipe acaba
por reforgar a repeti¢do da violéncia que se traduz na normalizacdo da
baixa empatia em relagio aos sujeitos/ sujeitas oprimidas, o que a autora
vai denominar de pedagogia da crueldade.

A ndo empatia seria indispensdvel para a manutencio dessa “empresa
predadora”: “a crueldade habitual é diretamente proporcional as formas
de prazer narcisista e consumista e ao isolamento dos cidaddos por meio
de sua insensibilidade ao sofrimento alheio” (SEGATO, 2018, p.11).
Assim, o clipe, ao posicionar o homem branco, cis e rico no centro do
debate a partir de seus sofrimentos enquanto “macho”, sem perspectivar
0 que o torna macho num sistema heteronormativo e patriarcal, acaba

por reiterar o roteiro desse mesmo sistema.
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Eisse apagamento, contudo, tornou visivel uma rede de engajamentos
afetivos que instituem outros roteiros de masculinidades sob certos olha-
res feministas. No dia do lancamento do clipe, a explosdo de postagens
nos sites de redes sociais nos chamou aten¢do. Em nossas timelines no
Instagram, o videoclipe se tornou o assunto mais recorrente naquele
11 de novembro de 2021. Espectadoras do clipe se engajaram no de-
bate, apontando os mecanismos de reconfiguragio do patriarcado que
aparecem em “Masculinidade”. Essa trama audioverbovisual alinhava a
expressdo de uma posicdo cultural, politica, tedrica e metodolégica, que
nos permitiu, pelo exercicio analitico, desestabilizar no¢des hegeméni-
cas sobre a identidade de género enraizadas na “desconstrucdo” de lorc.

Ganha destaque o modo como o artista langa mio de estereétipos de
género em um movimento que embaralha simbolos hegemonicamente
femininos ou masculinos, reproduzindo praticas do sistema patriarcal,
ao colocar o homem no centro da discussdo sobre opressdo de género
apenas como oprimido. Em postagem em forma de comentdrio (Fig. 2),
a atriz Samya Pascotto convoca o debate pela perspectiva das mulheres
que sofreram com as trai¢des e atitudes abusivas que lorc confessa na
cangdo, observando que, em nenhum momento da musica autobiogra-
fica, o cantor se mostra arrependido dos seus atos, e somente fala sobre
como é um homem reprimido por cair nas memorias incorporadas da

construcdo de género masculina.
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Figura 2 - Postagem de @samyapacotto

@ samyapascotto @ ees
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~ Samya Pascotto
1 @SamyaPascotto - 5m

Desculpa por ser homem.

E eu represento todos os homens.

Produzi uma musica junto com a maioria de homens.
Me convidei pra dirigir meu proprio clipe pois sou
homem.

Ganho like como homem.

dinheiro como homem.

Te fago de trouxe como um homem.

® Qv W

'ﬁ ﬁ; Curtido por & e outras pessoas

samyapascotto A nova masculinidade € branca, cis,
hetera, magra, usa calga pantalona, e ao contrario da
masculinidade antiga ela ndo bate no peito e grita, mas
rebola enquanto sofre e diz com todas as letras que foi
abusivo. Coragem. A nova masculinidade faz da
sofreguidio de sua propria vi*léncia um estandarte. Diz
"fui abus*vo e sofro, agora me de sua compaixao, seu like
e seu dinheiro”. Faz clipes, videos no YouTube, videos no
Instagram. A nova masculinidade faz da sua vi*|éncia seu
ganha p&o. E vocé vai me perguntar “qual a diferenga para
a antiga?” As calcas pantalona, é claro. Porque pra mim,
seaue sendo vi*léncia.

Fonte: Instagram (https://www.instagram.com/p/CWTgWxrvlry/?igsh=d213NDR3cXNtcjdw)

O género ¢é l6cus de uma disputa pela vida e no ntcleo dessa dis-
cussdo estd a luta por igualdade. Quando nio considera os jogos de
hierarquias que envolvem o masculino, o cantor invisibiliza os sistemas

de poder que demarcam as posigdes de oprimido/opressor do mandato
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de masculinidade, reconfigurando o sistema opressivo com uma supos-
ta visio mais arejada sobre o corpo, mas que reproduz as dinimicas de
dominacio do falocentrismo. Como assinala Butler (2021, p.39), “onde
ndo hd outras pessoas sobre as quais falar, ndo ha problema de igual-
dade; mas quando entram em cena outras criaturas humanas vivas, o
problema da igualdade e do conflito emerge imediatamente”.

A suposta oposi¢do a matriz patriarcal heteronormativa de lorc ¢é
debatida também no perfil do Instagram da psicanalista, feminista e
influenciadora digital @manuelaxavier que publica um video em que
diz “e o clipe do Tiago lorc, heim gente? Foi bom? Ou ndo? E um
manifesto do direito aos homens por sofrerem e se apropriarem das suas
opressdes ou ¢ uma grande palhagada?”. O video é uma espécie de tea-
ser da sua fala mais longa publicada no YouTube, em que classifica o
clipe como “um “desservi¢o ao movimento feminista e a discussdo sobre
masculinidade”. A influencer pontua que “quando a gente coloca qual-
quer outra questdo social dentro dessa mesma narrativa, a gente vé que
fica tosco. F, como se eu, uma pessoa branca, estivesse dizendo: ‘como
¢ triste a minha branquitude, como eu sou oprimida a ser racista”. E
segue: “quando a gente coloca que os homens também sdo vitimas do
machismo, isso tem um grande risco de colocar os homens e as mulhe-
res no mesmo lugar de vitimas de um sistema”. A afirmagdo corrobora
com o argumento de que, embora haja violéncia intragénero, quando,
por exemplo, homens sdo forcados a atender as expectativas de uma
no¢io hegeménica do masculino, essa performatividade estd acoplada
a um prestigio porque, como argumenta Segato, “a masculinidade, ao
contrdrio da feminilidade, é um status, uma hierarquia” (SEGATO,
2018, p.40).

Um ponto que se destaca na construgdo dessa trama de postagens
¢ a forte presenca do humor critico nas publicacdes associadas ao que

2

tem sido bastante vinculado a denominagio “esquerdomacho™. Figura

que, ao se apresentar com elementos performativos hegemonicamente

2 O termo ganha popularidade quando temas como relacionamento abusivo comegam a se tor-
nar mais presentes na internet, com campanhas como #MeuAmigoSecreto, que encorajou
mulheres a denunciarem nos sites de redes sociais situagdes de violéncia.
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femininos, como saias, vestidos e unhas pintadas, comumente acompa-
nhados de discurso progressista, acaba por incrementar a engrenagem
da reelaborac¢io do patriarcado, em uma espécie de mandato de mascu-
linidade aparentemente desconstruida, em que é necessdrio se provar
como um homem sensivel para, retoricamente, se distanciar da imagem
hegeménica do “macho”. A exemplo do meme (Fig. 3) publicado no
perfil da cantora Vitéria, da dupla Anavitéria, supostamente em uma
provocagdo a 'Tiago lorc apds o lancamento de “Masculinidade”. No
meme (Fig. 3), embora afirme “ter pintado as unhas” e estar “pron-
to para destruir a masculinidade téxica”, o homem, representado pela
imagem do cantor e ator britinico Harry Styles, reitera a fantasia do
super-herdi associada ao masculino hegemonico, a forca e ao poder,
num enquadramento em contra-plongée que o posiciona em posi¢io de
soberania.

Outras corporalidades se articularam ao clipe pelo uso da parédia,
acionada como estratégia de producio de critica pelo riso. A parddia
feita pelo humorista @pedrocertezas (Fig. 4) chegou a nés a partir do
compartilhamento feito por perfis de mulheres engajadas no movimento
feminista que repostaram o video nos stories do Instagram com legendas
como “Iragam um Oscar para esse perfeito” e “ndo tem melhor sintese
performatica”. Fssa foi a dnica postagem reiterada nas trés formas de
busca utilizadas neste estudo. Pedro tem corpo volumoso, com pelos e
barba, veste bermuda preta e uma blusa do time de futebol Botafogo.
Sua corporalidade explicitamente associada a marcadores hegemonicos
de masculinidade (barba, futebol, pelos no corpo) encena passos exage-
rados, numa reiteragdo caricata da coreografia de Tiago lorc. A letra da
sua versdo de “Masculinidade” diz: “desculpa por ser homem/ infelizmen-
te eu nasci homem e sou homem/ desculpa por tudo que os homens fazem/
eu assumo a culpa dos homens/ todos os homens/ homens fazem coisas
erradas o tempo todo/ homens, eu odeio a gente/ eu imploro, ndo seja
homem por favor/ e homens, por favor, parem de fazer coisas de homem”.
O tom satirico dessa composicido é potencializado pelo modo como a

figura do macho hegeménico incorpora o discurso dito progressista do
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“macho desconstruido”. Esse aparente deslocamento de script provoca
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efeito de riso e deboche em relacdo ao modo como a masculinidade de
lorc é encenada no clipe.

Figura 3 - Meme nos stories do perfil de @vitfalcao

Fonte: Instagram (imagem printada pelas autoras)

Ainda que possamos interpretar esse video por outras chaves, re-
conhecendo, em sua abertura de sentidos, um certo tom irénico em

relagdo a parte dos discursos feministas, nos interessa o modo como

ele foi endossado e reiterado com mais de 220 mil curtidas e 19.9633

3 Dado coletado em 26.02.2024.
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comentdrios nessa rede de engajamento em torno do clipe. Nas rea-
¢des presentes nos comentdrios, verificamos contradigdes que reforgam
essa disputa. Mulheres afirmam “eu ndo desculpo”, “pior que nascer
homem ¢é nascer botafoguense”, quando ndo reconhecem a sdtira ao
“masculino sagrado” e identificam a ironia como endosso machista, e
outras reiteram o tom de sitira 2 masculinidade representada por lorc,
com risadas, emojis ¢ comentdrios do tipo “Genteceeee hahahaha! o
tinico homem possivel!!l”

Figura 4 - Parédia de @pedrocertezas

QR

. $ 3.64
paremlidelfazer{coisaside hom‘em,“

pedrocertezas & | Seguir

Releitura da cangédo “Masculinidade” de Tiago lorc

Fonte: Instagram (https://www.instagram.com/reel/ CWQ9d-7JDOL/?igsh=MWg5YjlrMmw3NGh
nNw%3D%3D)
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Também pela chave da parddia, o perfil @a.vida.de.tina, conhecido
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por publicar videos que satirizam a vida do jovem de classe média e de
esquerda, reagiu ao videoclipe de lorc. No video (Fig. 5), acompanha-
do das hashtags #sourica, #minhavozimporta, #dangandomeustraumas,
Tina aparece de cropped e pantalona preta, batom vermelho e executa
movimentos corporais que remetem a coreografia do cantor. Ela olha
para as mdos, seu rosto expressa sofrimento, contorce seu corpo en-
quanto canta: “quando crianga era chamada de rica, como se fosse um
xingamento/Aprendi que era errado ser herdeira, quanto sofrimento”. A
encenacio de Tina também desvela, pelo tom jocoso e ironico, a rela-
¢do de classe traduzida pela perspectiva do opressor como vitima desses

sistemas de poder.

Figura 5 - Parédia de @a.vida.de.tina

Fonte: Instagram (https://www.instagram.com/p/CWWnMGoDISU/)
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Observar a publica¢io como performance nos faz acessar o roteiro
de uma histéria mais ampla, a partir do videoclipe de Iorc. Um roteiro
com demarcagdes de género, etdrias, de raga e de classe, de uma juven-
tude que utiliza os sites de redes sociais para expressar suas experiéncias
em videos, memes e fotografias. A partir dos audiovisuais enredados ao
videoclipe “Masculinidade”, as pessoas se apresentam e elaboram suas
perspectivas sobre género, mas também sobre o mundo de maneira am-
pliada. O comportamento aparece nas criticas as estruturas econdmicas,
ao processo de hegemonia patriarcal e falocéntrica, aos seus modos de
vida. Nos chamou a atencdo, nessa rede majoritariamente feminista
branca, o esvaziamento de tensdes em torno das questdes de raga e das
identidades que ndo se vinculam a cisgeneridade, que envolvem a pers-
pectiva interseccional e desnaturalizada de género. A cisgeneridade e a
heteronormatividade brancas sdo hegemonicas no clipe, como também

nas tensdes em torno dele.

Conclusao

Para além de uma discussdo sobre vitimas e culpados, que posicionaria
de modo reiteradamente bindrio os problemas de género, percorremos
um caminho em busca das contradi¢des e disputas que emergem da
rede audiovisual construida a partir do videoclipe “Masculinidade”, na
relagdo com a ficgdo do género. O estudo evidencia que as masculini-
dades expressas no (e a partir do) videoclipe atualizam o falocentrismo.
Essa dindmica é observada no artigo a luz da fic¢do do género, a partir
da articulagdo entre as nogdes distintas e potencialmente articuldveis
de performance (TAYLOR, 2013) e performatividade (BUTLER, 2015,
2019), que tém se mostrado proficuas para as discussdes sobre identi-
dade de género no campo da comunicagio e da cultura, conforme as
autoras tém elaborado em outros trabalhos (DIAS, 2021; DIAS; MOTA
Jr; GUTMANN, 2022).

A constru¢io da rede audiovisual, que se forma a partir das reagdes
ao videoclipe, aponta para um projeto de reelaboragio da masculinida-

de com o acionamento de elementos performativos hegemonicamente
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femininos. Entretanto, a liberdade corporal de lorc que flui no video-
clipe acaba refor¢ando esteredtipos que sustentam a fic¢do do género,
em uma compreensdo circunscrita ao binarismo, e por isso limitante. A
exploracdo do mandato de masculinidade (SEGATO, 2018) evidenciou
como os apelos discursivos mais palatdveis a discussdo sobre identidade
de género apuram os jogos de poder, tornando-os ainda mais dificeis de
serem percebidos (GONCALVES, 2021). Ao se apresentar como ho-
mem “desconstruido”, lorc néo revisa os privilégios e reforca a fic¢do do
género via binarismo. Ou seja, ainda que se dé conta da dimensio nor-
mativa que o sistema patriarcal impde aos homens cisgénero e brancos
como ele, esse “cair em si” na figura do pretenso “macho desconstruido”
nio vem acompanhado de uma transformacdo na maneira como o sen-
tido de masculinidade ¢é operado no videoclipe.

A exploragdo do mandato de masculinidade (SEGATO, 2018), que
hierarquiza o género em uma dindmica de produgio de violéncias,
evidenciou como o videoclipe lan¢a mao da performatividade em um
movimento de reconfiguragdo desse mandato. Uma reconfiguragio
que dilata a expressio da masculinidade para além de algumas das suas
normatividades, ao acionar elementos performativos hegemonicamente
femininos, sem repensar o seu lugar de poder produtor de opressdes e
violéncias na relacio com as outras pessoas.

Como lorc que aparece sozinho, expondo as suas dores na relagio
com o mandato de masculinidade, apareceu sozinho, também, o pri-
meiro homem ficcional, Robinson Crusoé, personagem do primeiro
romance de folhetim, publicado originalmente em 1719 no jornal The
Daily Post, no Reino Unido. Curiosamente, como aponta Butler (2021),
Crusoé foi apresentado como o primeiro humano do mundo na ficcéo,
e ndo somente foi categorizado como um género, como aparece despido
de relagdes sociais para sobreviver. A imagem do homem original é livre
de dependéncia, jd aparece adulta sem que nunca tenha precisado de
alguém para aprender, para ser nutrido, para se desenvolver. O homem,
por assim dizer, basta-se. I se a fic¢do nos fornece uma possibilidade

de discernimento da estrutura, o que o videoclipe fornece a imaginagio

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 21, N. 01 P. 221-247,MAL./AGO. 2024

©)
o
=
=4
<




>
=
-3
Q
@)

246 MACHO DESCONSTRU{DO?

sobre masculinidades possiveis? Ou ainda: “se desejamos compreender
essa fantasia, temos que nos perguntar que versio de ser humano e que
versdo de género ela representa, quais ocultamentos sdo necessarios para
que essa versdo funcione”? (BUTLER, 2021, p.44).

Na rede audiovisual que se constituiu a partir do videoclipe “Mas-
culinidade”, esses ocultamentos necessdrios para manutengio do
falocentrismo sdo desvelados em reagdes criticas que aparecem em
memes, videos, parédias e comentdrios. O que se espraia a partir da
experiéncia de consumo do videoclipe reelabora o falocentrismo, fo-
mentando a discussdo sobre género e, de certa forma, apontando para a
poténcia de transformagio presente nos fluxos audiovisuais nas ambién-

cias digitais.
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Feminismo popular e pacto da branquitude: o papel
institucional do YouTube na promocao de redes
sobre discursos femininos

Popular feminism and the pact of whiteness: the
institutional role of YouTube in promoting networks
on female discourses

Beatriz Polivanov

Simone Evangelista

Resumo: O artigo investiga campanhas institucionais da plataforma de vi-
deos YouTube para a formagdo de redes de discussdes sobre direitos femininos.
Parte-se de reflexdes tedricas sobre a centralidade dos influenciadores digitais na
cultura digital (Karhawi, 2021) e suas prdticas de influéncia, bem como o en-
tendimento do YouTube como sistema cultural (Burgess; Green, 2009). Foram
analisadas qualitativamente, a partir da nogao de “vetores” (Gutmann, 2021),
quatro campanhas (entre 2016 e 2018), subsequentes a chamada primavera
feminista brasileira. Argumenta-se que tais esforcos integram estratégias do You-
Tube para construir imagindrios sobre a plataforma como espago para pautas
democrdticas em contexto de “feminismo popular” (Banet-Weiser, 2018). Ade-
mais, as campanhas fomentaram colaboragdes posteriores entre as participantes,
indicando papel relevante institucional da plataforma no fortalecimento das
redes. Contudo, a partir de olhar interseccional (Collins, 2015), destaca-se a pre-
ponderancia de influenciadoras brancas, reforcando um lugar de privilégio da
branquitude ao pautar tais questées.

Palavras-chave: YouTube; Feminismo; Influenciadores digitais; Redes de colabo-
racgdo; Interseccionalidade.
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Abstract: The paper investigates the relevance of institutional campaigns
on the platform You'lube for the formation of discussion networks about wom-
en’s rights. We analyzed four campaigns (between 2016 and 2018) which took
place right after the so-called Brazilian feminist spring. Based on the data, we
argue that such efforts integrate YouTube strategies to build imaginaries about
the platform as a space for democratic agendas. The campaigns also fostered
subsequent collaborations between the participants, indicating the platform’s rel-
evant institutional role in strengthening the networks analyzed. However, from
an intersectional perspective, the preponderance of white women chosen for the
actions stands out, reinforcing a place of privilege for whiteness when discussing
issues related to feminism.

Keywords: Youtube; Feminism; Digital Influencers; Collaboration Networks;
Interseccionality
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Introducao

Fnquanto busca reforgar sua existéncia como parte de um proces-
so de democratizagido da comunicacio facilitado pelas midias digitais
(EVANGELISTA, 2019), o Youtube enfrenta criticas de diversos seto-
res da sociedade quanto a sua pretensa neutralidade e as consequéncias
de sua politica de atua¢do (BRYAN'T, 2020; GILLESPIE, 2010). Neste
artigo, investigamos os esfor¢os institucionais da plataforma para a cons-
trugdo de um outro imagindrio, no qual o YouTube se apresenta como
espaco para o debate de pautas relevantes, sobretudo identitdrias. Mais
especificamente, buscamos compreender como, ao tentar consolidar
uma imagem de plataforma socialmente relevante, o YouTube pode ter
contribuido para o fortalecimento de uma rede de debates ligados ao
feminismo na internet brasileira.

Para tanto, analisamos campanhas desenvolvidas pela plataforma
voltadas ao empoderamento feminino' no Brasil entre 2016 e 2018.
O periodo escolhido abrange os anos subsequentes ao movimento
que ficou conhecido como “primavera feminista” no pais (DUARTE;
MELO, 2017) por reunir protestos virtuais e presenciais em defesa dos
direitos das mulheres. Argumentamos que, apesar de diversas pesquisas
sobre a importincia de plataformas digitais para aspectos como a dis-
seminacdo de hashtags feministas (ALMEIDA, 2020; FREIRE, 2016;
REIS; NATANSOHN, 2017) ou a formagéo de redes de apoio digitais
(MARTINEZ, 2019; YAMAMOTO, 2021) naquele momento, had pou-
co material sobre a contribuicio institucional desses ambientes. Isto €,
enquanto abundam estudos sobre as apropriagdes de plataformas digi-
tais por “usudrios” — no caso, mulheres e coletivos feministas — hd uma
caréncia sobre pesquisas que se voltem para a atuagdo dessas empresas
enquanto institui¢des mediadoras” de tais debates.

1 Apesar de problemitico, o termo foi utilizado por ter sido adotado tanto pelo YouTube quanto
pelas participantes das campanhas em questdo. Para debate sobre as questdes relacionadas ao
empoderamento no contexto analisado, ver Evangelista (2020).

2 A nocio de mediagdo dialoga com a proposta de Martin-Barbero, apropriada por Gutmann
para refletir sobre a “mediagdo de tecnicidades”, entendendo “YouTube, Instagram (...) etc.
ndo apenas como plataformas, mas como ambiéncias pelas quais se constituem redes de arti-
culagdes entre corpos, imagens (...) gostos etc.” (2021, p. 17).
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Em um contexto de atravessamentos crescentes entre as esferas do
ativismo e do consumo (EVANGELISTA, 2020), realizamos um le-
vantamento das campanhas promovidas pelo YouTube no periodo
acima referido, no contexto brasileiro, chegando a quatro: #Criadoras,
#AVozDelal:AMinhaVoz, #PorQueMulher e #FalaMiga. Amparadas
pelas reflexdes de Gutmann (2021), entendemos tais campanhas como
“vetores” disparadores de contetidos “audioverbovisuais”. A partir de tais
vetores, identificamos e buscamos tracar, a partir de andlise exploratéria
qualitativa, um perfil das influenciadoras escolhidas para participar das
campanhas, atentando para as redes de articulacoes entre elas.

A discussdo tedrica que ampara os levantamentos realizados pro-
poe didlogos sobre dindmicas caracteristicas do YouTube (BURGESS;
GREEN, 2009; GILLESPIE, 2010; PEREIRA DE SA, 2021) e in-
fluenciadores digitais (KARHAWI, 2021; MARWICK, 2015; SENFT,
2013). Além disso, para explorar a relacdo entre consumo e promogio
de pautas ligadas ao feminino, trazemos debates sobre os movimentos de
“pos-feminismo” (GILL, 2016; MCROBBIE, 2009) e “feminismo popu-
lar” (BANET-WEISER, 2018) como parte das estratégias de branding
de organizagdes diversas (BANET-WEISER, 2012). Por fim, buscamos
analisar tais problematicas a partir de perspectivas interseccionais (AKO-

TIRENE, 2019; CARRERA, 2021; COLLINS, 2015).

Saindo do armario: difusao de debates “sérios” no
YouTube

Se pensarmos no YouTube como um sistema cultural (BURGESS;
GREEN, 2009), pode-se dizer que as producoes que se disseminam na
plataforma contribuem para que valores diversos sejam ressignificados
ao longo do tempo. Diferentemente do que a prépria plataforma aven-
ta, ndo se trata apenas de um mediador onde ¢ possivel “transmitir a si
mesmo”?, mas de um actante ndo-humano que produz cultura (PEREI-

RA DE SA, 2021). Quase 20 anos apés o lancamento da plataforma,

3 Acexpressdo remete ao primeiro slogan do You'Tube, “broadcast yourself”.
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caracteristicas do que Burgess e Green denominaram de “youtubidade”
de um video (2009), ou seja, que o tornam identificdvel enquanto for-
ma cultural nativa do YouTube, ajudaram a moldar as possibilidades de
fruicdo estética e cultural de contetidos na internet.

Nessa direcdo, destacamos a emergéncia de videos em primeira
pessoa relacionados a pautas identitdrias, como questdes de género,
orientacdo sexual e raca. Transitando entre as searas do entretenimento
e da informagdo, tais producdes, frequentemente de cardter ensaistico,
se notabilizaram pela difusdo de debates “sérios” que ajudaram a fomen-
tar discussoes para além da plataforma de videos. Parte de um processo
mais amplo de popularizacdo de contetidos sobre a intimidade, que na
internet seria difundido sobretudo pelos blogs em meados dos anos 2000,
esse movimento encontrou nas affordances* e politicas do YouTube um
ambiente prolifero para florescer.

Um dos primeiros sinais do potencial de campanhas relacionadas a
minorias na plataforma foi registrado em outubro de 2010, quando o
colunista Dan Savage utilizou o YouTube para o langamento de uma
campanha chamada “It Gets Better” (“Vai melhorar”, em tradu¢io
livre)’. A iniciativa tinha como objetivo enviar mensagens de esperanga
para jovens LGBTOIAPN+¢ que se sentiam ameacados por conta de sua
sexualidade e, apds se tornar viral, contou com a participagido de Barack
Obama, entio presidente dos Estados Unidos. Dali em diante, diversos
youtubers conhecidos por seus videos voltados apenas ao entretenimen-
to passaram por uma transmutacdo aos olhos do publico, utilizando a
plataforma para revelar sua orientagio sexual aos fas.

Diante dos recordes de audiéncia de tais “confissdes”, o colunista Ri-
chard Lawson, da revista Vanity Fair, provocou: “Serd que todo youtuber

eventualmente fard um video ‘saindo do armdrio’?”. No texto, publicado

4 Anogio de «affordance” aqui diz respeito a “pléiade de possibilidades” que os meios permitem

(PEREIRA DE SA, 2021, p. 78). Estando o foco do trabalho nas politicas institucionais do You-

Tube, aspectos como usos ¢ apropriacdes de ferramentas para interagdo ¢ compartilhamento

de videos devem ser considerados futuramente.

Mais informagdes em: https://itgetsbetter.org/. Acesso em: 10 jan. 2024.

6 Sigla que abrange pessoas Lésbicas, Gays, Bi, Trans, Queer/Questionando, Intersexo, As-
sexuais/Arromanticas/Agénero, Pan/Poli, No-bindrias e mais.

i
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em 2015, Lawson afirmava que essa “saida do armdrio” ndo seria ne-
cessariamente a homossexualidade, mas a oportunidade de falar sobre
algum aspecto “profundo e verdadeiro”, revelando dimensdes mais
complexas de si. Trata-se de uma dindmica que ndo ¢ exatamente nova
no ambito das celebridades, mas pode ser ressignificada no contexto
das préticas de microcelebridades/influenciadores digitais, cujo vinculo
com a audiéncia é mantido a partir da revelagdo de aspectos estratégicos
da intimidade (KARHAWI, 2021; MARWICK, 2015; SENF'T, 2013).
Conforme discutido em trabalhos anteriores (EVANGELISTA,
2019), tal movimento ocorreu em meio a um esforco institucional da
Google para consolidar um imagindrio sobre a relevincia social do You-
Tube para a democratizagio da comunicagio. Assim, a partir de 2016,
a propria plataforma de videos comegou a investir de maneira mais
incisiva em iniciativas para promover a visibilidade de grupos sociais
marginalizados aqui, nos concentramos especificamente em campanhas
ligadas as mulheres. Em meio a popularizagio de debates feministas em
diversos contextos, o YouTube acompanhava um movimento de organi-
zacoes de ramos diversos: tornar a defesa de pautas ligadas as mulheres
uma parte importante de seu branding (BANET-WEISER, 2012).
Naquele ano, lancou o projeto “Programa Global para Mulheres”,
com a participagio de cinco youtubers de diferentes nacionalidades. O
projeto, voltado a “dar continuidade aos nossos esfor¢os para empoderar

”7

vozes femininas no YouTube™, apresentou duas iniciativas. A primeira
delas foi o antdncio de que sete youtubers de diferentes partes do mun-
do fariam parte do programa “Embaixadoras da Mudanga”, parceria da
empresa com as Nacoes Unidas para a promocio de acoes de desenvol-
vimento sustentdvel e igualdade feminina da organizac¢ao®. A segunda,
mais voltada ao desenvolvimento de contetdos na plataforma de videos,

foi a campanha #Criadoras, que descreveremos no préximo tépico’.

7 Disponivel em: https://abre.ai/iZcT. Acesso em: 20 fev. 2024.

8  Abrasileira Tatiane Ferreira, responsével pelo canal Acidez Feminina, esteve entre as embaixa-
doras escolhidas. A decisdo gerou uma série de protestos entre grupos feministas na época, uma
vez que Ferreira afirmou claramente ndo se considerar feminista (FERRARI, 2016).

9 Em seguida, foram langados os projetos #OrgulhodeSer, para promover o orgulho LGBTOIAPN+,
e o #You'TubeNegro, para visibilidade de produtores de contetido sobre questdes raciais.
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Tais campanhas acompanharam a audiéncia da plataforma: em
2017, Kate Stanford, diretora de marketing de antincios do YouTube,
afirmou que mudangas de interesses do universo feminino estavam se
refletindo na visibilidade de videos ligados a empoderamento, empreen-
dedorismo, economia e servicos. De acordo com Stanford, a audiéncia
de tais produgdes triplicou, contrariando estereétipos sobre o consumo
feminino de contetidos sobre beleza!® (STANFORD, 2017). Contudo,
apesar de a empresa caracterizar tais movimentagdes como parte de um
movimento orgnico, para o qual o You'Tube oferece apenas uma pla-
taforma apresentada como neutra (GILLESPIE, 2010), suas politicas e
estratégias oferecem pistas em outra direcdo, contribuindo para a articu-
lacdo de certas visibilidades.

Relembrando o papel do consumo enquanto um marcador cultu-
ral, capaz de construir um universo compartilhado de valores e praticas
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2009), nos interessa pensar quais pautas
e influenciadoras digitais ligadas ao feminino ganham espaco a partir
do endosso direto da plataforma em suas campanhas - e quais sdo in-
visibilizadas. Tal problematica se insere no debate sobre as nuances do
pos-feminismo (GILL, 2016; MCROBBIE, 2009) e do feminismo popu-
lar (BANET-WEISER, 2018) que emergem das apropriagdes de pautas
femininas (ndo necessariamente feministas) por organizagdes diversas.

Nos anos 1990, o movimento de visibilidade das préticas e produtos
associados ao “girl power” na midia cresceu, transformando a retdrica da
emancipacio feminina em normativa, conforme explica Sarah Banet-
-Weiser (2018). Esse fendmeno foi caracterizado como pés-feminismo
por autoras como Rosalind Gill (2016) e Angela McRobbie (2009). O
p6s-feminismo é descrito como um conjunto de ideologias, estratégias
e préticas relacionadas a discursos feministas liberais, como liberdade,
escolha e independéncia. Diferentemente do feminismo ortodoxo, que
critica as condigdes estruturais da desigualdade de género, o pés-femi-
nismo ¢ descrito por Gill (2007) como uma sensibilidade que inclui

10 O que ndo significa, é claro, que videos sobre beleza devam ser reduzidos a esteredtipos de
futilidade ou alienac¢io.
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autodisciplina, monitoramento de si, empoderamento e transformagio
pessoal. Portanto, uma sensibilidade que ameacaria o feminismo, por
conduzir 2 manutencio das condi¢des que sustentam o patriarcado.

Posteriormente, ao observar a difusdo crescente de debates relaciona-
dos ao feminismo na midia comercial, Banet-Weiser vai caracterizar tal
movimento como “feminismo popular” (2018). A autora observa que,
embora diferentes, o pés-feminismo e o feminismo popular comparti-
lham elementos. O feminismo popular, ao contrdrio do pés-feminismo,
reconhece a desigualdade de género e a vulnerabilidade feminina, ofe-
recendo uma visio critica que se distancia do vago slogan “girl power”,
mas ainda apresenta solugdes liberais para os problemas discutidos. Em
outras palavras, a énfase em aspectos como a autoestima em detrimento
de propostas mais consolidadas (e radicais) de mudangas estruturais ain-
da aparece como uma das marcas de certas manifestagdes do feminismo
popular. Neste sentido, ecoando criticas que jd vém sendo realizadas por
feministas negras pelo menos desde os anos 1970, o feminismo popular
é pouco interseccional.

A nocdo de interseccionalidade é polissémica, mas cabe destacar, de
modo sintético, que ela diz respeito aos atravessamentos entre raca, clas-
se, género, sexualidade, idade, dentre outros marcadores identitdrios que
“operam nio de forma tinica, como entidades mutuamente excludentes,
mas como fendmenos que se constroem mutuamente que geram desi-
gualdades sociais complexas” (COLLINS, 2015, p. 2, traducdo nossa).
Sua proposigio e articulagdo tem sido feita por mulheres racializadas, e,
em especial, pelo feminismo negro (AKOTIRENE, 2019; CARRERA,
2021), gerando relevantes contribuicdes epistemoldgicas, metodolégi-
cas e de praxis politica em campos diversos''.

11 Atribuise o conceito de interseccionalidade a estadunidense Kimberlé Crenshaw, que, no
campo juridico na década de 1980, vai denunciar as opressdes sofridas por mulheres negras

(CARRERA, 2021).
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Criadoras e engajamento feminino no YouTube

A partir do pensamento de Juliana Gutmann (2021), entendemos
as campanhas do YouTube para a visibilidade de discussdes ligadas ao

feminismo e a valoriza¢ido feminina, como

expressdes audioverbovisuais que ndo cabem mais nas definicdes de sig-
nificado e texto, por mais abertas que elas possam ser, nem na ideia de
produto ou video veiculado por um meio, mas se constituem enquanto
tecido enredado; forma rizomadtica, trama de nés heterogéneos, conecta-

dos e muiltiplos (GUTMANN, 2021, p. 14-15).

Nesse sentido, videos, canais, influenciadoras, comentdrios das au-
diéncias, hashtags, debates em muiltiplas plataformas sobre feminismo,
entre outros conteddos relacionados as campanhas aqui observadas,
compdem essa trama de nés diversos que se interconectam a partir da
“ambiéncia” do YouTube. F, que nos levam ao questionamento que a
autora faz: “como dar conta, analiticamente, desse audiovisual que (...)
opera em rede e nos faz ver fluxos, agrega e constitui nossas bolhas, pres-
supde partilhas e dissonncias afetivas e identitdrias?” (GUTMANN,
2021, p. 17).

Em busca de um caminho metodoldgico, apostamos no insight da
autora sobre a nogdo de “vetor” para entender os videos das campanhas
que recortamos neste trabalho “como possibilidade de rastrear e mapear
um determinado conjunto audioverbovisual enredado” (2021, p. 71) —
em nosso caso, as discussdes sobre empoderamento feminino mediadas
pela plataforma YouTube entre 2016 e 2018. Gutmann explica que “a
ideia de vetor remete a um acontecimento que ndo é mais unitdrio e
fechado em si, mas dispara e mobiliza fluxos de imagens, sons, infor-
macoes, praticas sociais e rituais que nos dizem sobre identidades e suas
disputas” (idem). Assim, realizamos um primeiro movimento analitico
de mapear quais foram as campanhas realizadas pelo YouTube no perio-
do, entendendo-as como vetores que geraram uma rede de articulagio

entre influenciadoras no Brasil.
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Em um segundo momento, foi feito um mapeamento das influencia-
doras convidadas pela plataforma para participar das quatro campanhas,
através de uma andlise qualitativa exploratéria. Observamos descrigoes,
imagens de capa e videos em destaque nos canais identificados para de-
limitar as temdticas mais abordadas pelas participantes escolhidas até o
periodo das campanhas. Por fim, analisamos as colaboragdes publicadas
nos canais de trés youtubers que aparecem de forma central nas cam-
panhas mencionadas: Juilia Tolezano, Maira Medeiros e Nataly Neri,
durante o mesmo periodo do levantamento. O objetivo foi compreender
que redes de colaboragio se formaram a partir da mediacdo institucional
da plataforma — a mediacdo algoritmica foge ao escopo do trabalho.

A campanha #Criadoras, lancada por ocasido do Dia Internacional
da Mulher em 2016, foi uma produgdo global realizada a partir dos
YouTube Spaces, estiidios da empresa espalhados em diferentes paises.
Sete participantes aparecem em cena interpretando mulheres notdveis

no video “100 Years of Incredible Women”!2

. A producio contou com
uma representante brasileira, Julia Tolezano, que interpretou a escri-
tora, poeta, jornalista e militante politica brasileira Patricia Galvio,
conhecida como Pagu. Em apenas 2Zm55s, o video tenta resumir as tra-
jetérias de mulheres notdveis, enfatizando sua capacidade de superagio
e mensagens inspiracionais tiradas de contexto — no caso de Pagu, a
frase escolhida foi “Sonhe. Ainda que tenha pesadelos. Sonhe sempre”.
Longe de propor alguma mudanga nas estruturas que perpetuam as
dificuldades vividas por mulheres, o video convida a audiéncia a lutar
por conquistas individuais, remetendo ao pés-feminismo (GILL, 2016;
MCROBBIE, 2009).

Jornalista por formagéo, Tolezano havia ganhado destaque no ano
anterior ap6s publicar um video sobre relacionamentos abusivos inti-
tulado “Nio tira o batom vermelho” (TOLEZANO, 2015). Tal qual as
outras participantes da campanha, a youtuber recebeu convidadas de seu
pais para colaboracoes a respeito de temas relacionados a descobertas e

12 Disponivel em: https:/Avww.youtube.com/watch?v=b0MouLJcG-Q. Acesso em: 26 maio
2024.

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 21, N. 01 P. 248-271,MAL/AGO. 2024

o
=
=4
<



https://www.youtube.com/watch?v=b0MouLJcG-Q

258 FEMINISMO POPULAR E PACTO DA BRANQUITUDE

desafios da atividade de “mulheres criadoras” no YouTube, discutindo
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questoes como racismo, envelhecimento e luta contra a homofobia. A
proposta dos encontros com as colegas brasileiras, explicou a youtuber
em entrevista ao jornal “O Globo”, era “falar sobre o que é ser mulher
no YouTube”. Gravados no YouTube Space Sio Paulo, os encontros
foram registrados em videos publicados nos canais das participantes e
disponibilizados em uma playlist no canal “Jout Jout Prazer”. Além de

Jout Jout, 15 convidadas estrelam a série:

Imagem | — Influenciadoras da campanha #Criadoras

Influenciadora ~ Canal Tematicas principais em 2016

1 Bruna Vieira Bruna Vieira Beleza, maquiagem ¢ a passagem da
adolescéncia para a vida adulta

2 Flavia Calina Flavia Calina Rotina familiar nos Estados Unidos ¢
maternidade

3 Liliane Prata Canal da Lili Literatura ¢ relacionamentos

4 Tatiana Feltrin Tiny Little Things Resenhas de livros em video (booktuber)

5 Tatiany Leite Vi ler um livro

6 Malena malena010102 (Games

1 Niitaly Neri Afros e afins Moda, beleza e feminismo negro

§ Julia Petit Petiscos Moda ¢ beleza

9 Ana de Cesaro Ana Temas do seu cotidiano e debates sobre
feminismo e temas afins

10 Mandy Candy Mandy para maiores Processo de transigéo de género e o preconceito
contra pessoas transgénero

1 AnaLidiaLopes ~ AnaLidiaLopes Beleza, maquiagem ¢ a passagem da
adolescéneia para a vida adulta

12 Isa Lima (atual IZA)  IsaLima Covers de grandes nomes da mdsica

13 Lorelay Fox Para tudo Maquiagem, universo das drag queens e,
posteriormente, temas relacionados a luta
contra a homofobia

14 Jéssica Tauane Canal das Bee Temas variados ligados a0 universo

15 Debora Baldin LGBTQIA+

Fonte: Elaboragdo prépria'

13 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=b0MouLJcG-Q&ist=PLj0yCrqhrPo-

qyHG_gHXckW3qlzejNsly]. Acesso em 21 fev. 2024.
14 Avyoutuber Lorely Foz ¢ uma drag queen interpretada por Danilo Dabague.
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A heterogeneidade dos canais envolvidos em #Criadoras indica
uma tentativa de dialogar com publicos variados a partir de mulheres
atravessadas por interesses e “avenidas identitirias” (AKOTIRENE,
2019) distintas, em uma perspectiva que parece abragar dimensdes in-
terseccionais. EEm comunicados e matérias sobre a campanha, ndo ha
especificagdes sobre os critérios de sele¢do das participantes. Entretanto,
¢ possivel notar que algumas jd apresentavam um pertil mais “engajado”
em seus respectivos canais.

Em 2017, youtubers brasileiras voltaram a se destacar em projetos
do YouTube para promover o Dia Internacional da Mulher. O primeiro
foi a campanha #HerVoicelsMyVoice, ou #AVozDelaEAMinhaVoz, em
portugués. No video promocional global da iniciativa”®, duas brasilei-
ras aparecem em meio a outras youtubers de diversas partes do mundo:
Nitaly Neri (Afros e Afins) e a supracitada Tatiane Ferreira (Acidez Fe-
minina). Diferentemente de Ferreira, que declarou nio se considerar
feminista, Neri ja produzia videos relacionados ao feminismo negro
(além de se engajar em debates relacionados ao movimento negro de
forma mais ampla).

Entretanto, as brasileiras, assim como ocorre com outras youtubers
retratadas, ndo tém voz na campanha. Apenas imagens de Ferreira e
Neri em seus respectivos canais aparecem enquanto um discurso da ati-
vista paquistanesa Malala Yousafzai sobre a importancia de representar
outras mulheres é ouvido. Celebridades como a ex-primeira-dama dos
Estados Unidos, Michelle Obama, e a apresentadora norte-americana
Ellen Degeneres também transmitem mensagens de valorizagio fe-
minina. Degeneres, alids, surge na tela emocionada ao receber uma
condecoracdo e afirma ter descoberto uma missdo “que nio era sé sobre
mim”, assim como parece ter ocorrido com as outras mulheres que apa-
recem em sequéncia.

Ao enquadrar o trabalho de influenciadoras nesse contexto, sugere-
-se uma equiparagdo entre youtubers, figuras publicas e celebridades a

15 Disponivel em: https:/Avww.youtube.com/watch?v=bdX5519WHDw. Acesso em 25 maio
2024.
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partir do momento em que todas utilizam os “holofotes” para se torna-
rem inspiragdes para as outras mulheres. O entusiasmo das mulheres em
cena, porém, parece se resumir a representatividade: ao fim do video,
surge um chamado para que a audiéncia compartilhe videos de “mu-
lheres que inspiram” - atitude mais do que conveniente para o préprio
YouTube. Rememorando as discussdes sobre pds-feminismo e feminis-
mo popular (BANET-WEISER, 2018), pode-se dizer que a plataforma
enfatiza a relevincia de vozes em prol de discussoes feministas, desde
que essas sejam apresentadas de modo inofensivo e palativel, preferen-
cialmente contribuindo para o incremento de sua prépria audiéncia.
Outra iniciativa que reuniu youtubers brasileiras, dessa vez para uma
colaboracdo, foi a campanha #PorQueMulher'®, ainda em 2017. Em
formato de esquetes, oito videos gravados no You'Tube Space Sdo Paulo
apresentaram debates sobre tabus associados ao feminino, como a au-
séncia de mulheres em livros de histéria, a necessidade de depilagio
ou a desigualdade salarial. Outra youtuber feminista em ascensio foi
escolhida como “madrinha” da campanha: Maira Medeiros, do canal
“Nunca te pedi nada”. “Conhecida também por esquetes e parédias que
provocam e conscientizam sua audiéncia com temas sobre o universo fe-
minino”, explica reportagem do site “Canal Tech”, Medeiros foi a tinica
a participar de todos os videos gravados no YouTube Space e responsavel
por publicd-los em seu canal (CANAL TECH, 2017, online).
Diferentemente de campanhas anteriores, #PorQueMulher foi
lancada em parceria com a Think Olga, ONG feminista ligada a mobi-
lizacoes feministas expressivas sobretudo em plataformas de rede social.
Possivelmente por conta desse envolvimento, boa parte das 17 youtubers
envolvidas jd eram reconhecidas pela produgio de contetidos de teor

ativista e/ou questdes ligadas a representatividade.

16 Playlist com os videos oficiais da campanha disponivel em: https:/www.youtube.com/watch?-
v=dnOo-k8pIAU&list=PLEIJPIn-xzZYqCug4nuF0_9RICMhjrudv. Acesso em: 25 fev. 2024.
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Imagem 2 — Influenciadoras da campanha #PorQueMulher

Influenciadora Canal Temiticas principais em 2017
1 Luiza Junqueira Ta Querida Gordofobia e movimento body positive
2 Alexandra Gurgel Alexandrismos
3 | Jéssica Tauane’ Gorda de Boa
4 Gabi Oliveira De Pretas Racismo e empoderamento da mulher
5 | Nataly Neri Afros e Afins negra
6 | Maira Azevedo Tia Ma
7 | Ana Paula Xongani Ana Paula Xongani
8 | Amanda Mendes To de Crespa
9 | XanRavelli Soul Vaidosa
10  RosaLuz Barraco da Rosa
11 = Mariana Torquato Vai uma maozinha ai? Contetidos sobre pessoas com deficiéncia
12 Mag Halat Mag Halat Rotina como mugulmana que utiliza véu
no Brasil
13 | Helen Ramos Hel Mother Desromantizacio da maternidade
14 Mari Nolasco Mari Nolasco Musica
15  Haru Canal da Haru Games e cultura pop
16 Nathdlia Arcuri Me poupe! Educag@o financeira

Fonte: Elaborac¢do prépria

Em 2018, uma nova campanha da empresa apostou na colabora¢io

entre youtubers para a promocdo de questdes sobre o universo femini-
no. Descrito como um “projeto global de empoderamento feminino”, o
Women in Comedy (Mulheres na Comédia) foi uma iniciativa promovida
pelo canal Whohaha e pela diretora norte-americana Elizabeth Banks em
parceria com o You'Tube Space R] no Brasil. Segundo o YouTube, mais de
100 criadoras receberam apoio por meio de sets de filmagem, coordenagdo
e recursos de produgdo para gravagoes em Los Angeles, Londres, Toronto,
Mumbai, Berlim, Paris e Rio de Janeiro!.

Batizado de “#FalaMiga” no Brasil, o projeto desta vez foi liderado
pelas autoras do canal DRelacionamentos, especializado na produgio
de esquetes humoristicos, muitos dos quais de viés feminista. O canal,
naquele momento, era conduzido por Jackie Salomio, Nina Dutra e
Felipe Ventura (o ator ndo aparece nos videos da campanha #FalaMi-
ga). Além de novas esquetes, os videos gravados em parceria com outras
youtubers apresentaram conversas com o mesmo mote: assuntos que as

mulheres estio “cansadas de ouvir”, como cobrancas no mercado de

17 Informagcdes retiradas da descri¢do dos videos do projeto no Brasil. A lista completa estd dispo-
nivel em: https://bit.ly/218vu6q. Acesso em: 10 jan. 2024.
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trabalho ou em relagdo a gravidez. Entre as 16 participantes dos videos
oficiais da iniciativa (além das integrantes do DRelacionamentos), seis
ja haviam participado das campanhas de 2016 e 2017: Julia Tolezano,
Maira Medeiros, Jéssica Tauane, Luiza Junqueira, Helen Ramos e Ma-
lena. A ONG Think Olga voltou a atuar na sele¢io das convidadas em
parceria com o canal DRelacionamentos. As demais convidadas produ-

zem contetido sobre temas diversos (imagem 3).

Imagem 3 — Influenciadoras da campanha #FalaMiga

Influenciadora Canal Temiticas principais em 2018
1 Carol Moreira Carol Moreira Cultura pop e cinema
2 Luisa Classen Lully de Verdade
3 Catia Damasceno Catia Damasceno Sexo e relacionamentos
4 Ellora Haone Ellora Haone Autoestima e saide mental
5 Mariana Morena Mariana Morena Autoestima da mulher negra, beleza e
6 Luci Gongalves Luci Gongalves sexualidade LGBTQ+
7 Natilia Abreu Natiélia Abreu
8 Lilian Melchert Que Diabos! Curiosidades, estilo de vida e autoajuda
9 Gabie Faddel Gabie Faddel
10  Karen Jonz Karen Jonz.
11  Dafne Amaro Satide na rotina Vida fitness
12 Adriana Cubas Adriana Cubas Mulheres e carreira

Fonte: Elaboragdo prépria

Mais do que determinar o papel de cada uma das youtubers menciona-
das para a disseminagdo de mensagens ligadas ao feminismo, buscamos
identificar a formacdo de redes a partir de campanhas institucionais li-
gadas ao You'Tube, que compreendemos como vetores (GUTMANN,
2021). E relevante notar que as redes em questio vio além das convi-
dadas listadas, visto que cada campanha teve viés colaborativo. Ao optar
por mapear apenas daquelas que participaram dos videos “oficiais” das
campanhas, compreendemos que a escolha de determinadas youtubers
¢ parte de um processo importante de legitimacdo delas enquanto re-
presentantes do tipo de “criadoras” que a empresa deseja promover.
O envolvimento direto de uma organizagdo feminista reconhecida no
Brasil na articulagio de duas das campanhas mencionadas reforca essa
legitimacao.

Por outro lado, um dado qualitativo interessante para nossa pesqui-

sa diz respeito ao aumento no nimero de videos relacionados a ideias
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de empoderamento feminino no periodo entre as campanhas. Todos
os canais, cujas autoras publicaram videos com perfil mais militante
despontaram em meados de 2015 ou posteriormente. Em diversos ca-
sos, as trajetérias também sdo parecidas. Nomes como Ellora Haone,
Nitaly Neri, Luci Gongalves, Julia Tolezano, Maira Medeiros e Ana
de Cesaro comegaram no YouTube com videos que dialogavam com
papéis femininos amplamente populares na plataforma, seja por meio
de contetidos sobre moda e beleza, seja por meio do humor. Aos poucos,
passaram a publicar com maior frequéncia videos mencionando mais
explicitamente a luta de mulheres/negros/populacio LGBTOIAPN+
por igualdade social. Nesse sentido, pode-se pensar que integracdo com
o mercado é uma parte importante da disseminacio de debates vincu-
lados ao feminismo popular (e a outras pautas identitdrias), que por sua
vez vdo contribuir para a visibilidade e reconhecimento das influencia-
doras digitais que os promovem.

Outro ponto relevante da andlise diz respeito as categorias de visibi-
lidade articuladas a partir das escolhas institucionais do YouTube. Nas
quatro campanhas mapeadas, apenas uma teve como foco uma mulher
negra, Nataly Neri (que, ainda assim, dividiu os holofotes da iniciati-
va com uma mulher branca, Tatiane Ferreira). Os outros canais que
centralizaram a producio de videos das a¢des descritas eram comanda-
dos, a época, por pessoas brancas. Tais decisdes, como veremos a seguir,
podem ter tido impactos significativos nas redes de colaboragdes entre
youtubers feministas que se estabeleceram apés as campanhas.

Flutuando entre incentivos ao mercado' e engajamento social, ar-
gumentamos que a plataforma favorece certas pautas identitdrias, mas
de forma restrita e segmentada, e privilegiando discussoes que reme-
tem a nog¢do de feminismo popular e um grupo social especifico. Nesse
sentido, trazemos a hipétese de que ao incentivar o debate sobre o

empoderamento feminino, a empresa o faz a partir de uma légica que

18 Em 2017, a plataforma lan¢ou uma edi¢do especial do relatério “You'lTube Ads Leaderboard”.
Por ocasido do Dia das Mulheres, o documento sobre o desempenho dos antincios na platafor-
ma apresentou os antincios que as mulheres preferiam assistir, com destaque para mensagens
de empoderamento (YOUTUBE, 2017).
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segue privilegiando o pacto da branquitude (BENTO, 2022), ainda que

atente para dimensdes interseccionais dos sujeitos.

Aléem das campanhas: redes de colaboracoes entre
youtubers feministas

A partir do levantamento apresentado anteriormente, nos propusemos
a analisar as colaboragdes realizadas por trés influenciadoras digitais
que protagonizaram as campanhas do YouTube durante o periodo ana-
lisado (2016 a 2018): Julia Tolezano, Maira Medeiros e Nataly Neri.
O objetivo foi compreender uma possivel confluéncia de participantes,
indicando o fortalecimento de conexdes e de uma rede de interacoes
em torno de contetidos ativistas. Assim como no mapeamento anterior,
buscamos identificar dreas de atuagio de cada youtuber e temas aborda-
dos nas colaboracoes analisadas.

Julia Tolezano, a mais popular entre as youtubers listadas, chegou a
ter 2,49 milhdes de inscritos!”. Maira Medeiros, uma das mais populares
neste “segmento”, soma 2 milhdes de assinantes. Ja Nataly Neri tem
pouco mais de 810 mil inscritos (nimero razodvel, porém consideravel-
mente menor que os de Tolezano e Medeiros) e reconhecimento pela
atuagdo ativista — nesse caso, levamos em consideragdo a importan-
cia de abordar questdes relacionadas ao feminismo negro que as outras
duas, mulheres brancas de classe média, apenas tangenciam em suas
produgdes®.

Ao longo de trés anos, além das participacoes nas campanhas
#MulheresCriadoras e #FalaMiga, o canal Jout Jout Prazer publicou
parcerias com outros 14 canais em 12 videos, além de registrar conversas
com amigos ou personalidades que nido foram incluidos no levanta-
mento por ndo serem reconhecidos enquanto produtores de contetido

digital no momento das gravagdes. Entre os 12 videos listados, oito

19 A jornalista anunciou uma pausa em seu canal em 2019 e, em 2022, optou por encerrar o
mesmo.

20 Apesar da posicdo de centralidade na campanha #FalaMiga, o canal DRelacionamentos nio
fez parte desse levantamento por ser baseado em videos de ficgdo com diversos atores.
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trazem convidadas que participaram das campanhas do YouTube lista-
das anteriormente, frequentemente abordando debates relacionados as
experiéncias femininas - nimero que se torna ainda mais expressivo con-
siderando a quantidade pequena de colaboragdes registrada no periodo.

Entre os canais analisados, o de Maira Medeiros foi o que mais
publicou colaboragdes. Além dos videos gravados como parte da
campanha #PorQueMulher, a youtuber publicou 54 produgdes com
participantes de outros canais. Assim como apresentam maior ndmero
de colaboragdes, seus videos trazem maior heterogeneidade, ainda que
os convidados frequentemente debatam questdes ligadas ao feminismo e
a cultura LGBTOQIAPN+. No total, 16 canais representados nas campa-
nhas ligadas ao YouTube mencionados anteriormente colaboraram com
Medeiros em videos além das préprias campanhas (o canal DRelaciona-
mentos aparece em dois videos diferentes). Jd as colaboragdes registradas
no canal de Nétaly Neri no periodo analisado apontam para uma maior
interagdo com produtores de contetido negros. Conhecida por abordar
questdes relacionadas a negritude em seu canal, a influenciadora pu-
blicou poucas parcerias com produtoras de contetido relacionadas as
campanhas mencionadas anteriormente, marcadas por uma maior par-
ticipagdo de mulheres brancas. Foram seis videos em um universo de 32
producoes?.

A imagem a seguir apresenta a correlagdo entre os youtubers que
participaram dos trés canais mencionados e aquelas que fizeram parte
das campanhas promovidas pelo YouTube no periodo da andlise. Os
nomes em destaque correspondem aos youtubers e/ou canais que esti-
veram presentes em pelo menos uma das campanhas aqui descritas. A
figura também indica que youtubers estiveram presentes em dois dos

trés canais analisados no periodo.

21 Vale destacar, contudo, que entre as colabora¢des encontradas diversos nomes fizeram parte
de duas iniciativas do YouTube vinculadas a influenciadores negros: Creators for change, que
reuniu youtubers de diferentes paises em evento em Londres, e YouTube Negro, no qual Neri
recebeu personalidades negras no YouTube Space SP.
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Imagem 4: Colaboragdes nos canais de Nataly Neri, Jilia Tolezano e Maira

Medeiros entre 2016 e 2018

Julia Tolezano |

Maira Medeiros

Nétaly Neri

Fonte: Elaboragdo prépria

O mapeamento realizado indica que as campanhas empreendidas
pelo YouTube funcionaram como vetores para a disseminacio de visibi-
lidades especificas relacionadas ao feminismo e a valorizagdo feminina
no periodo analisado. Enquanto sistema cultural (BURGESS; GREEN,
2009), a plataforma ndo apenas reflete disputas contemporineas - como
o relevo de certas agendas — mas ajuda a construi-las (PEREIRA DE
SA, 2021). Se analisarmos as participacdes nos canais das influenciado-
ras brancas, Tolezano ¢ Medeiros, bem como a recorréncia de nomes
que participaram em mais de um canal, pode-se dizer que, naquele mo-
mento, as campanhas institucionais exerceram impacto relevante para
o fortalecimento de uma rede de youtubers socialmente engajadas li-
gadas ao feminismo. Nadtaly Nery, por sua vez, privilegia produtores de
contetdo negros, muitos dos quais também aparecem em campanhas
da plataforma, mas especificamente sobre negritude. Ainda assim, a
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predominancia da branquitude nas redes formadas aponta que o femi-

©)
o
=
=4
<

nismo branco segue, desde as sufragistas as influenciadoras, deixando
mulheres pretas para trds, como argumenta BECK (2021).

Consideracoes finais: a articulacao de redes de
youtubers feministas

O microcosmo descrito acima nio pretendeu esgotar a rede de sentido
em torno do protagonismo feminino formada por articulagdes entre ato-
res humanos e ndo-humanos no YouTube durante o periodo analisado
(2016-2018). Entre as diversas trajetdrias analiticas possiveis, optamos
por seguir quatro campanhas promovidas pela empresa, entendidas
como vetores de contetidos audioverbovisuais (GUTMANN, 2021). A
partir delas, categorizamos, de modo exploratério, os pertis dos canais
das influenciadoras envolvidas, a partir de suas temdticas, assim como
mapeamos as articulagdes que se deram entre eles nos anos que se segui-
ram ap6s uma intensificagdo de movimentagoes feministas na internet
brasileira (seguindo uma tendéncia global)*.

Vale destacar que nio foi possivel, no limite deste trabalho, analisar
os videos de colaboragdes em si que compuseram as quatro campanhas,
tarefa que fica como encaminhamento para pesquisas futuras. Mas argu-
mentamos, a partir de nossa andlise, que: 1) o YouTube buscou, através
das campanhas, se aproximar de uma pauta social muito em voga na
época, possivelmente visando construir um posicionamento de marca
tida como “inclusiva” e “democritica”; 2) ao fazé-lo, a plataforma aca-
bou provocando articulagdes em rede entre influenciadoras e a geragio
de mais contetdos sobre “empoderamento feminino”, atuando, en-
quanto institui¢do, na promogdo de redes sobre feminismo; 3) contudo,
houve preponderincia de mulheres brancas convidadas para participar
das campanhas, reforcando um lugar de privilégio da branquitude ao

pautar questdes relativas ao “empoderamento” feminino.

22 Vale lembrar ainda que o contexto social, sobretudo relacionado a crise que se sucedeu apds
o0 golpe contra a ex-presidenta Dilma Rousseff e a ascensdo de politicos de extrema-direita na
politica brasileira, certamente contribuiu para essa configuragdo naquele periodo.
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Ao enfatizar tais articulagdes, buscamos contribuir para uma visio so-
bre o papel do You'Tube enquanto sistema cultural, pautando discussoes
ligadas a um “feminismo popular” (BANET-WEISER, 2018) e buscando
se colocar no mercado das plataformas enquanto uma empresa preocu-
pada com questdes sociais através do incentivo a producio de contetidos
de entretenimento tidos como “sérios”. Trata-se, claro, de uma estratégia
empresarial ancorada no fortalecimento de discussoes acerca de pautas
identitdrias na contemporaneidade e na articulacdo dessas pautas a ins-
tAncias de consumo. O que ndo obscurece os efeitos reais dessa politica
de visibilidade: dentre boa parte dos canais analisados, houve aumento
notério de publicagdes discutindo questdes relativas a alguma forma de
ativismo social.

Anos mais tarde, pode-se dizer que houve mudancas significativas
no universo de produtoras de contetido relacionados a pautas sociais —
conforme mencionado anteriormente, Jilia Tolezano anunciou o fim
de seu canal no YouTube. Nataly Neri e Maira Medeiros seguem na
plataforma, mas com nimeros mais modestos ¢ menos videos sobre te-
mas relacionados ao feminismo e ao feminismo negro. Jd o YouTube
em si aparentemente optou por investir em outras pautas — a tltima
campanha relacionada ao tema no perfil oficial da plataforma foi #Her-
VoiceisMyVoice, de 2017.

Ao apresentar esse resgate histérico, nosso objetivo ndo foi exaltar o
You'Tube enquanto disseminador de contetidos socialmente engajados;
antes, buscamos argumentar que, em um contexto fortemente atra-
vessado pelo consumo, formas de ativismo digital também podem ser
influenciadas por estratégias institucionais das plataformas - que, por sua
vez, também vido se alinhar as demandas do mercado. Entretanto, h4
que se considerar as complexidades emergentes a partir das dindmicas
caracteristicas dos ambientes digitais. No TikTok, plataforma caracte-
rizada por videos curtos, influenciadoras digitais feministas acumulam

milhdes de visualizagdes, indicando uma possivel migracdo das redes
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de produgio de contetdo ligado ao tema - hipétese que pretendemos

investigar em andlises futuras®.

Por fim, ressaltamos que a atuacdo da empresa em prol de “minorias”
ndo deixa de ser uma ferramenta importante também para contrabalan-
cear as acusagdes que o You'Tube sofre por questdes como desrespeito
aos direitos autorais e promocio de contetidos falsos e extremistas (Br-
yant, 2020). Se oficialmente a plataforma articula o fortalecimento do
discurso feminista, seus algoritmos impulsionam crescentemente redes
de discursos antifeministas, atuacio que merece andlises aprofundadas
em trabalhos posteriores.
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A institucionalizacao do consumo de moda de
imitacao: pratica impulsionada por consumidores
no TikTok

The institutionalization of imitation fashion
consumption: a practice driven by consumers on
TikTok

Alessandra Barros Marassi

Resumo: O artigo analisa as prdticas que institucionalizam o consumo de
moda de imitagdo potencializadas pela producdo de contetido dos consumidores
presentes no 'Tiklok. Partimos do pressuposto que o consumo de réplicas de mar-
cas consolidadas é impulsionado nao sé pela atividade digital de quem consome,
mas também pelas logicas algoritmicas dos aplicativos de moda, como a Shein,
que se apropriam dessa dindmica em suas estratégias comerciais. Nosso objetivo
¢ compreender as transformagdes no consumo desse tipo de mercadoria eviden-
ciando o sentido de pertencimento numa légica que institucionaliza a moda de
imitacdo. O estudo sustenta-se na andlise de contetidos de consumidores no Tik-
Tok que adotam tais prdticas.

Palavras-chave: Consumo; Moda de imitagdo; Institucionalizagdo; Tik'Tok

Abstract: The article analyses the practices that institutionalize the con-
sumption of imitation fashion, which are enhanced by the content produced by
consumers on 'liklok. We start from the assumption that the consumption of
replicas of established brands is driven not only by the digital activity of those
who consume, but also by the algorithmic logics of fashion apps, such as Shein,
which appropriate this dynamic in their commercial strategies. Our aim is to
understand the transformations in the consumption of this type of merchandi-
se, highlighting the sense of belonging in a logic that institutionalizes imitation
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fashion. The study is based on an analysis of content from consumers on TikTok
who adopt these practices.
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Introducao

A relacio entre os dados, o comportamento de consumo e os interes-
ses comerciais de empresas se fortalece quando observamos que essas
vertentes sdo a base para o funcionamento e a expansdo de empresas —
principalmente de e-commerce — que tomam suas decisdes estratégicas a
partir do resultado do monitoramento constantes da interatividade digi-
tal de seus consumidores. Essa l6gica difere do que acontecia na década
de 1960, considerada um marco na sociedade de consumo (HOFF,
2008), quando ocorre o éxodo rural e a industrializagdo. Periodo em
que as empresas comeg¢am a enfrentar o desafio de “descobrir o que seu
consumidor pensa” para pensar em estratégicas que levam ao consumo.

Com o atravessamento das tecnologias na vida cotidiana, consolida-
-se entdo a ideia que as interagdes que ocorrem nas redes sociais € nos
aplicativos de compras geram novas praticas de consumo, especialmen-
te entre os jovens. Sdo os usos ¢ as respostas oferecidas por meio de
contetido que indicam o que se tornard tendéncia ou ndo. Um exemplo
disso € o aparecimento de lojinhas de marcas no Instagram, que come-
caram a surgir em grande escala, sendo elas oficiais ou mesmo as de
pessoas que comercializam produtos diversos. Com a produgio de con-
tetido, influenciadores e consumidores, o consumo de moda também
foi alavancado ndo somente pelo comportamento dos consumidores no
ambiente digital, mas pelo atravessamento dos algoritmos na vida co-
tidiana, que monitoram ininterruptamente os desejos das pessoas por
meio de cada atividade registrada pela l6gica algoritmica, especialmente
nos aplicativos.

Essa triangulacdo entre consumo, producio de contetido e midiati-
zacdo sdo elementos que potencializam a institucionaliza¢do da moda
de imitagdo, tornando-a uma pratica valorizada pelos jovens que, por
sua vez, estio em busca de novidades, tendéncias e ndo querem pagar
por altos pregos adotados pelas marcas consolidadas, a exemplo da Zara,
Adidas, H&M entre outras.

A partir deste cendrio, desse artigo investiga as praticas de consumo

que ocorrem entre jovens consumidores da loja chinesa Shein, que
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produzem e potencializam contetido de mercadorias similares a essas
marcas, estimulando o consumo de moda de imitacio sustentado pelo
discurso de “estar na moda pagando menos”. O estudo busca com-
preender como as interagdes e atuacdo dos consumidores da moda de
imitacdo sdo determinantes na institucionalizacdo do consumo de mer-
cadorias réplicas e no processo de circulagio e midiatizagdo de produtos
desse segmento, a partir do entendimento da midiatizacdo como um
processo estrutural de influéncia das midias (cultura de massa e con-
trole da comunicag¢io). Nesse caminho recorremos a perspectiva mais
recente de midiatizagdo como as a¢des que ocorrem nas midias digitais,
identificadas como midiatizagio profunda (COUDRY; HEPP, 2020).
A participagdo do consumidor brasileiro no processo de midiatizagdo
da marca e do consumo numa engrenagem de interagdes que percorre a
marca-consumo-midiatizacdo-marca é o “combustivel” para a visibilida-
de da Shein. Essa acio é discutida por Trindade e Perez (2019) quando
afirmam:
Se pensarmos as questdes de participagio, engajamento e modos de cir-
culagdo, para além das estruturas, podemos avaliar pelas midiatizagdes as
questdes dos gradientes do tipo de participagdo e colaboragdo com agdes
de marcas, observando e analisando as estratégias e tdticas, mas voltando
por meio das mediagdes culturais a um processo em que a légica midia/

marca constitui ou participa da modelagem das realidades e de seus sujei-
tos (TRINDADE, PEREZ, 2019).

Os processos de midiatizagdo do consumo, fomentados pelo sujeito
consumidor em suas interagdes, produgdo, participagio e engajamento,
alimentam a datificacdo da plataforma digital da marca onde se coletam
os dados dos rastros digitais registrados pelos usudrios do aplicativo e das
redes sociais em que a Shein monitora como fonte de informagéo para
suas estratégias.

Ousamos dizer que vestir mercadorias similares de marcas consolida-
das ndo é mais visto como depreciativo, mas sim como algo que permite
fazer parte de uma sociedade que valoriza o visual, a estética e a adesdo

as tendéncias.
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O consumo de moda e a moda de imitacao

O consumo de moda ¢ um dos fatores que atua como uma forma de
interpreta¢io do mundo (SANT’ANNA, 2007) onde o sujeito apropria-
-se de signos que lhes torna aptos para atuar numa sociedade moderna.
Nesse sentido, esse sujeito-consumidor de moda é capaz de tomar deci-
soes que oferecem caminhos de interagio social a partir da forma como
se apresenta esteticamente.

Os fluxos para o consumo de moda ocorrem a partir do langamento
de produtos, passando pela sua divulgacio, usos e disseminacdo (em gru-
pos menores) que levam a massificagdo e depois a morte, caracterizada
pelo desuso. Entdo um novo ciclo se inicia para a gera¢do de novos
itens, estabelecendo um processo de produgio em série e publicizagio
generalizada para elevar o consumo em niveis maiores.

A produgdo e o consumo de moda no século XIX ocorriam em uma
velocidade menor ao que conhecemos hoje como fast fashion. Antes,
a presenca do estilista, do desenhista de moda era determinante para
classificar a peca como um item de valor. Com o avango das tecnolo-
gias, esse processo da reprodutibilidade (BENJAMIN, 1975) desloca a
funcdo ritualistica da obra de arte em que a reprodu¢io implica uma
mudanga do valor como objeto de alto nivel. Assim, a reprodutibilidade
das mercadorias de moda fomenta a formacdo da cultura de massa em
que os discursos configuram uma formacao coletiva de significados.

Mara Ruabia Sant’Anna (2007), em sua argumentacio sobre a relagio
entre a moda e a modernidade, afirma que a moda se caracteriza como
um sistema que constitui a propria sociedade, indo muito além do fato
de mobilizar gostos efémeros que mudam a cada momento.

Nio ¢é nosso interesse aqui resgatar a histéria da moda, mas enten-
demos ser relevante o entendimento que a moda esteve presente como
um indicador que diferencia as classes sociais em varios momentos. O
consumo de moda das classes mais ricas é determinado pelo status do
estilista que assina a colegdo, pela qualidade dos tecidos, pela inovagio
estética e tecnoldgica das pegas, além de quem as usa. J4 para as classes
de menor poder aquisitivo, apesar do desejo de estar “sempre na moda”,
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o fator econdmico ainda é determinante no processo de decisao de com-
pra, o que as leva a buscar op¢des alternativas, porém com pregos mais
baixos, ou seja, itens que, por essa caracteristica, sio mais acessiveis em
lojas fast fashion.

Para Enrico Cietta (2019), o conceito de fast fashion é muito similar
ao mecanismo do fast food, em que hd uma aceleragio do consumo
por meio da padronizagdo da oferta, focando em um giro cada vez mais
veloz de produtos no ponto de venda, eliminando o estoque, ou seja, o
que estd disponivel é tudo o que tem na loja. Assim que um item acaba,
dd espago para outro instantaneamente. Fssa velocidade ¢é instaurada
na mente do consumidor que, ao ver uma pega, sabe que se nio com-
prar naquele momento, hd uma enorme chance de nio encontrd-la
mais em uma ocasido futura.

Esse ¢ um modelo de negdcio que responde muito bem as constantes
mudancas do mercado (CIETTA, 2019), pois mescla diferentes expe-
riéncias de consumo, ou seja, o contetido moda dos produtos de luxo
com pregos acessiveis dos produtos bdsicos, sabendo incorporar a esco-
lha do consumidor no processo de criacio de novos produtos (CIETTA,
2019).

A moda de imitacdo refere-se a pratica de replicar designs, estilos e
tendéncias de moda estabelecidos por designers renomados e marcas de
luxo. Essa prética, muitas vezes, envolve a produ¢do em massa de itens
de vestudrio, acessorios e produtos relacionados que se assemelham as
pecas originais, mas sdo comercializados a precos mais acessiveis. A
moda de imitagdo pode abranger desde réplicas diretas até interpreta-
¢coes criativas e adaptacdes de conceitos de moda existentes.

O consumo de moda de imitagdo ¢ caracterizado pela compra, disse-
minacdo e uso de mercadorias similares aquelas produzidas por marcas
conhecidas e consolidadas no mercado. Os itens similares que imitam
pecas de grife sdo produzidos, na maioria das vezes com tecidos diferen-
tes, com qualidade e acabamento inferiores, e sio comercializados em

locais alternativos por pregos bem menores.
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A medida que uma marca reconhecida lanca uma nova colecdo, em
pouco tempo ¢ possivel encontrar pegas réplicas em outras lojas, reven-
dedores ambulantes e na internet. Isso ocorre pelo monitoramento de
tendéncias para a produgdo instantdnea que alimenta a moda de imita-
¢do. Esse fendomeno do consumo de moda de imitacdo ocorre por ser
impulsionado por uma variedade de fatores, incluindo a busca por sta-
tus social, a pressdo para se adequar as normas estéticas predominantes e
a busca por tendéncias acessiveis. Consumidores sdo atraidos pela ideia
de vestir itens que se assemelham a produtos de luxo sem pagar pelo alto
custo associado a eles. Além disso, a rdpida disseminacio de informagdes
e imagens através das midias sociais digitais contribui para a populariza-
¢do rdpida de determinados estilos e designs, aumentando a demanda
por versdes mais acessiveis.

Esse processo dgil, de baixo custo e qualidade, que causa um en-
cantamento nos jovens, gera uma erosdo nas marcas citadas (SHI; LIU;
LEE; SRINIVASAN, 2021). H4 outras implica¢des no modo de produ-
¢do de moda e geragio de tendéncias como: a auséncia de um designer
ou estilista na moda de imitacdo. A baixa qualidade e tempo de vida
dos produtos nio é elemento relevante para consumidores de moda de
imitagdo. Ndo importa se a peca vai durar pouco, pois pagou um valor
baixo por ela.

Nesse sentido, Perez, Trindade, Fogaga e Batista (2013), discutem
que os produtos pirateados (de imitagdo) assumem uma carga simbdlica
distinta, oferecendo significados alternativos e desafiando as narrativas
dominantes de consumo e identidade. Para os autores, a pirataria pode
ser vista como uma forma de resisténcia cultural e um meio de acesso a

cultura e bens de consumo para grupos marginalizados economicamen-

te (PEREZ; TRINDADE; FOGACA; BATISTA, 2013).
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Plataformizacao da moda, algoritmos e a modulacao do
comportamento de consumo

As redes sociais digitais e os aplicativos, especialmente de moda, de-
sempenham um papel fundamental no consumo de moda de imitacao.
Para a andlise deste artigo, recorremos tanto ao aplicativo da loja Shein
quanto ao da rede social Tik'Tok, por sua inter-relagio no fomento das
préticas de consumo, publicizagio e disseminagio da moda de imitagio
na internet.

A Shein é uma empresa de comércio eletronico sediada na China,
conhecida por oferecer uma ampla variedade de roupas e acessorios de
moda a precos acessiveis. No Brasil conquistou o publico da geragio
Z, causando significativa transformagio no consumo de moda. No que
se refere a sua forma de operacdo, a Shein utiliza um arcabougo de
algoritmos para analisar o comportamento de navegacdo e compra dos
usudrios no intuito de conhecer o desejo das pessoas em cada um dos
paises em que atua. Com base nessas informacgdes, ¢ possivel personali-
zar a experiéncia do usudrio, sugerindo produtos que sdo mais propensos
a interessar a cada cliente individualmente. Isso ¢é feito por meio de re-
comendagdes personalizadas na pédgina inicial, e-mails promocionais,
anuncios direcionados e ofertas de cupons de desconto.

Tremarim (2022), em sua dissertacio de mestrado defendida no
PPGCOM da Universidade do Vale do Rio dos Sinos, apresenta um
esquema de consumo e de circulagio no processo da Shein, conforme

mostra a Figura 1:
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Figura 1 - Esquema de consumo e circulagio no processo Shein.

O PUBLICO DA SHEIN INTERAGE
NAS REDES SOCIAIS DA MARCA E
FAZ COMPRAS NO SITE

el

A MARCA COLETA OS DADOS E
TRADUZ EM PRODUTOS

¥

0S PRODUTOS SAO COMPRADOS E
POSTADOS PELO PUBLICO EM
SUAS REDES SOCIAIS

Fonte: TREMARIN (2022)

Eissa engrenagem estratégica de consumo sustenta a poténcia de ma-
nipulacdo da empresa em conhecer os interesses de seus publicos em
cada um dos pafses em que atua, como aponta Landoswki:

[...] se o estrategista-manipulador reconhece o querer do outro e, melhor
ainda, se se dedica a conhecé-lo em profundidade, a tornd-lo tio trans-

z

parente quanto possivel, a detectar suas determinagdes, é unicamente
para manipuld-lo com maior seguranga, para ganhar mais poder sobre
ele, atuando sobre suas motivacdes e suas razdes, eventualmente as mais

secretas (LANDOWSKI, 2014 p.33).

A fase central desse esquema, em que a marca coleta dados e traduz
em produtos, é materializada na forma como as consumidoras encon-
tram produtos similares no aplicativo da marca.

A ideia da plataformizacdo da moda se constitui ndo somente pelo
suporte dos aplicativos, mas também pelo monitoramento constante
(VAN DIJCK, 2017) que funcionam como combustivel informacional
para as titicas de modulagdo do comportamento (COUTINHO, 2021)
de compra e das decisoes do que serd produzido ou nio, tendo sempre
como direcionamento, o consumo efémero da moda de imitagio.

Isso se materializa nas praticas adotadas pela Shein quando se observa
que: a Shein monitora de perto as tendéncias de moda e utiliza os algo-
ritmos para identificar rapidamente as tltimas tendéncias e padrdes de
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compra. Isso permite que ajuste seu inventdrio e destaque os produtos
mais populares, garantindo que sua oferta esteja alinhada com as prefe-
réncias dos consumidores. Parte das informagdes sobre quais produtos
sdo visualizados, quais itens sdo adicionados ao carrinho e quais produ-
tos chegam a fase final da compra. Esses algoritmos ajudam a identificar
padroes de comportamento e preferéncias dos clientes.

Outro ponto que € automatizado na plataforma ¢ a precificagdo dos
itens disponiveis no aplicativo. O algoritmo ¢ capaz de ajustar os pregos
automaticamente com base em diversos fatores, como demanda, esto-
que disponivel e sazonalidade, incluindo descontos temporérios, cupons
personalizados ou promocdes especiais para incentivar o consumo.

Com base na coleta de diversas fontes de dados, a Shein emprega al-
goritmos de recomendagio para sugerir produtos aos clientes, utilizando
técnicas de filtragem colaborativa, andlise de contetido e aprendizado de
mdquina para identificar produtos que sdo mais propensos a interessar a
cada cliente, levando em consideracio o histérico de compras, produ-
tos visualizados anteriormente e tendéncias de moda atuais — em cada
pais. Assim entendemos que o processo algoritmico da Shein fomenta
ininterruptamente o consumo de moda sustentado pela personalizacio,
precificacdo dindmica, acompanhamento de tendéncias, marketing de
influéncia e andlise de feedback dos clientes.

Mas como essa operagdo funciona com tanta eficdcia? Identificamos
nesta andlise que a Shein busca informacdes de comportamento de con-
sumo dos jovens na plataforma de maior concentracdo que é o Tik'Tok.
A grande sacada da Shein foi atuar em parceria com influenciadores

presentes na plataforma para entender os interesses de consumo.

TikTok: consumidores e o fomento ao consumo da moda
de imitacao
A delimitagdo deste estudo envolveu uma organizacio metodoldgica

dividida em trés etapas, sendo a primeira voltada para uma revisio bi-

bliogréfica em torno da moda, a segunda etapa direcionada em levantar
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informacgdes sobre as funcionalidades do aplicativo da Shein e na tercei-
ra foram pesquisadas publicacdes de consumidores, especialmente no
TikTok, a partir da busca por hashtags, no intuito de levantar contetdos
que fomentam e institucionalizam o consumo de moda de imitagio
como uma pritica validada socialmente.

Determinamos os seguintes termos para a busca feita do TikTok: “za-
raxshein”, “diorxshein”, adidasxshein, #vansxshein, para o levantamento
de dados da pesquisa.

Como o sistema de busca ndo reconhece mais de uma palavra ao
mesmo tempo, o procedimento foi feito pela pesquisa individual de
cada hashtag e selecdo de uma ou mais publicacdes que evidenciam a
discussdo.

Assim, entre os diversos perfis que aparecem como resultado, varios
apresentam produtos similares e estdo disponiveis na Shein. Selecio-
namos algumas publicacdes a fim de ilustrar como esse processo tem
alto potencial de publicizacio e engajamento em torno da moda de
imitacio.

Como resultado das buscas, separamos as publica¢des em seis figu-
ras, sendo a primeira a de um video em que a publicagdo serve como
um tutorial de como encontrar pegas similares as da Zara no aplicativo
da Shein; e as demais figuras separadas pelas marcas: Zara, Dior, Adidas
e Vans que sdo apresentadas a seguir:
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Figura 2 - Como encontrar?
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& Q Encontrar contevdo rel.. | Procurar & | Q Encontrar conteddo rel.. | Procurar T

Cartogue uma foto

Tite uma foto

Tire uma foto

Nio tom foto?

2022-12-16)

s _—
#zara #sheifi ##fy ©

J1 mbola (TchUBIFABIFOMm) =

Fonte: TikTok: #zaraxshein

O aplicativo da Shein é repleto de mercadorias, o que dificulta a bus-
ca por uma pega especifica. E preciso passar muito tempo procurando,
o0 que torna o processo longo e exaustivo. Por essa razio, vdrios perfis de
consumidoras no TikTok (essa pritica também ¢ identificada no Insta-
gram) garimpam pecas ¢ publicam em seus perfis informando o ID do
item. Neste caso da Figura 1, a consumidora mostra como as pessoas
podem fazer esse processo por si mesmas. Basta ir a uma loja da Zara,
abrir o aplicativo da Shein e tirar uma foto da pega similar a que quer
encontrar. A partir da foto, o algoritmo da loja encontra e apresenta uma
peca parecida com um prego bem abaixo.

Isso mostra que a prépria Shein adicionou uma funcionalidade em
seu aplicativo para fomentar a moda de imitagdo e coletar informacgoes
de desejo daquilo que é originado das marcas de luxo.

Na busca por #zaraxshein, selecionamos as publicagdes mostradas
nas Figuras 3 ¢ 4:
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Figura 3 - Zara x Shein (a)
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Fonte: TikTok: #zaraxshein

Figura 4 - Zara x Shein (b)
ZARA SHEIN ZARA SHEIN ZARA SHEIN
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Fonte: TikTok: #zaraxshein

Consumidoras atuam como agentes disseminadoras da moda de
imitacdo, como mostra a Figura 4. O contetido produzido tem uma ca-
racteristica de “prestacgdo de servico” que ajuda a encontrar pegas, nesse
caso da Zara, dentro do app da Shein, sempre apresentando o ID, como
ja mencionado, e em alguns deles hd também um cupom de desconto
exclusivo da consumidora que publicou o contetido.
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Figura 5 - Dior x Shein
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Fonte: TikTok: #diorxshein

No caso da Dior, a consumidora mostrada na Figura 4, no inicio da
postagem, uma apresentagio da bolsa Daddle Bag da marca, que fez
muito sucesso na época do lancamento, apesar do preco de R$ 6.000,00,
se tornando um objeto de desejo. Em seguida mostra uma peca parecida
que estd disponivel no app da Shein pelo preco de R$ 96,60. O discurso
tem uma linguagem do tipo: “olha, se vocé ama Dior e ndo pode dispor
de um investimento alto como esse, esta bolsa € linda e pode ser uma
bela opgdo para vocé arrasar”.

Ainda sobre produtos réplicas da Dior, é possivel encontrar outros
itens como Gloss labial, inclusive com uma embalagem metalizada
muito parecida com o original.

Por dltimo, apresentamos na Figura 5 um exemplo da marca Vans,
que é um sucesso no publico jovem, mas os precos sio considerados
altos.
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Figura 6 - Vans x Shein
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Nesse caso, a consumidora jd apresenta seu contetido com a frase:
“Comprei ténis Vans da Shein”. Numa outra publicacio, a chamada
estimula outras consumidoras com a frase “ténis que toda garota deveria
ter”. Ainda que o “ténis Vans da Shein” nio seja exatamente similar,
como a marca é muito desejada e lancou um modelo com a sola mais
alta, acaba se tornando uma alternativa de uso tempordrio.

A partir dos exemplos apresentados, nota-se que hd um volume ex-
tenso de contetdo produzido e publicado por consumidoras Shein no
app do TikTok, com o intuito de disseminar produtos de imitagio de
marcas originais desejadas.

Essa producdo de contetido reforca os modos de publicizagio da
moda de imitagdo promovida pelos préprios consumidores numa ten-
tativa ndo sé de consumo, mas que objetiva beneficios como ganho
progressivo de descontos nas préximas compras, visibilidade e falsa sen-
sacdo de “prestacdo de servigo”, no sentido de mostrar que é possivel
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consumir moda e tendéncias a partir de pegas réplicas por menor custo.
Adotamos aqui um posicionamento interpretativista dos enunciados das
publicagdes, em que se assume a subjetividade da autora.

O TikTok se torna, portanto, um local de promogdo de produtos ré-
plicas, principalmente publicados por individuos com alto nimero de
seguidores. Isso posto, entendemos que os dados coletados representam
uma pequena parcela do que é realmente praticado, mas que é capaz de

mostrar como esse fendmeno vem ganhando espaco nesses ambientes.

A institucionalizacao da moda de imitacao

A partir dos resultados encontrados nas pesquisas pelas hashtags infor-
madas, entendemos que a institucionaliza¢do do consumo de moda de
imitagdo ocorre ndo somente pela construgio de sentidos, em especial
o de pertencimento no universo signico da pirataria (PEREZ; TRIN-
DADE, 2013), mas também por meio das interagdes entre usudrios que
atuam como verdadeiros garimpeiros — primeiro no site de lojas conso-
lidadas como Zara a fim de identificar pegas-tendéncia e depois no app
da Shein para encontrar pegas similares como uma forma de “prestagio
de servico” aos demais consumidores.

O consumo de moda de imitagdo reforca, novas ritualidades e, por-
tanto, a ideia de consumo a partir da producio de desejo (CURTIS,
2013) e coloca os consumidores em uma rede ainda mais complexa
“que envolve agentes que suscitam, instigam, fomentam seus desejos”,
cedendo lugar para a producio de bens imateriais que trazem consigo o
senso de pertencimento. No mesmo sentido, o consumo de uma marca
que representa valores significativos e midiatizados relacionados a sus-
tentabilidade atribui a quem a consume o préprio valor e o status que a
ela estd ligado. (TRINDADE; ZIMMERMANN; MEIRA, 2019).

Em outubro de 2023, uma matéria publicada no Estaddo relatou
um pouco sobre o comportamento de alguns consumidores da Shein
e da Shopee (loja similar). Por meio de relatos dessas pessoas, é pos-
sivel identificar o poder de influéncia que essas lojas possuem sobre
seus clientes. Para exemplificar, apresentamos algumas frases dessas
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. [ »” : « ~
pessoas que se dizem “viciadas” em comprar nessas lojas: “Eu nio dor-
mia mais”. “Quando chegava, eu nem lembrava que tinha comprado”.
« . . ~ o« N

Comprei mais quando estava em depressdo”. “Vocé comega parra ver
como ¢, compra uma coisinha barata s6 para testar e aquilo vai te con-
taminando”. “Nas madrugadas, tem ofertas especiais. J4 fiquei trés dias
sem dormir” (CUNHA, 2023).

As priticas dessas lojas, em especial da Shein atingiram o potencial
da compra recorrente. Adicionar novos produtos no aplicativo toda se-
p p p
mana gera a sensagdo de novidade que as pessoas interpretam como
necessidade de ter. E a partir desse comportamento que recorremos ao
questionamento que Clotilde Perez (2020) faz em sua obra H4 limites
para o consumo? Para Perez (2020 p. 62) ela:

As marcas contempordneas aprenderam caminhos de sedu¢io para che-
gar a aplacar com suas ofertas a dimensdo hedonista que todos temos, e
o momento da compra em sua ritualistica prépria é privilegiado. [...] As
pessoas podem ser manipuladas pela atuacido persuasiva da publicidade
e das marcas, no entanto, sdo capazes de apropriagdes inimagindveis por
parte de engenheiros, designers ou publicitdrios. No cotidiano é que se
estabelecem de fato as relagdes de consumo. (PEREZ, 2020)

Nesse sentido, entendemos que o consumo de moda de imitagdo,
ainda que envolvido pelas légicas algoritmicas e pelas praticas das em-
presas e dos consumidores, acontece pelo desejo de pertencer a grupos

sociais nas interacoes cotidianas.

Consideracoes

Diante da analise apresentada, concluimos que a institucionalizagdo da
moda de imitagdo, que ocorre pelo consumo de mercadorias réplicas de
marcas premium, ¢é potencializada pelo modus operandi da Shein, que
por sua vez ¢ sustentado por processos algoritmicos, mas também vem
acompanhado da tendéncia e do preco baixo, na maioria das vezes im-
pulsionado pelas praticas do desconto, do influenciador, na novidade.
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Assim, produtos imita¢do de uma marca traduzem em status os mesmos
ritos de institucionalidade dos produtos legitimos da mesma marca.

Essa pratica é compreendida como um beneficio de ajuda entre as
consumidoras que, no momento da compra, podem encontrar uma
peca mais facilmente pelos contetdos publicados, e ao adquirirem o
produto de desejo, pagam um valor menor (tanto pela politica da Shein
quanto pelos descontos).

Esse fendmeno promove a ideia de destaque pessoal no meio social,
pelo uso de mercadorias similares as das marcas premium. Tal fato se
descola dos processos de consumo de moda que antes eram pautados na
diferenciacio de classes sociais (Santaella, 2023).

A imitagdo, por sua caracteristica de produtos em alta, mas de baixo
custo, favorece a inser¢do social de individuos que buscam estar e ser
dentro das suas possibilidades. Ou seja, “ndo gastei fortunas para estar
na moda”.

O artigo mostra que ¢ nas praticas de consumo, embricadas nas 16-
gicas algoritmicas dos aplicativos e nas interagdes entre consumidores,
que se constitui a institucionaliza¢do do consumo de moda de imitacio:

'77

“Use meu cupom e ganhe desconto
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A experiéncia construida e construtora:
enquadramento jornalistico do “dia do fogo” na
Amazonia

The constructed and constructive experience:
journalistic framing of the “day of fire” in the
Amazon

Thais Braga
Sandra Marinho

Resumo: Objetiva-se identificar quais foram os quadros de sentido (frames)
construidos pelo discurso jornalistico sobre o “dia do fogo” na Amazénia, bem
como compreender de que maneira a experiéncia dos jornalistas contribuiu
para o processo de enquadramento (framing). Com base em Goffman (1974),
entende-se que os quadros de sentido sdo os elementos bdsicos que os individuos
conseguem identificar. A andlise incidiu em 121 textos publicados pelos jornais
Folha de S.Paulo (Brasil) e Publico (Portugal). Os resultados mostraram que, em
ambos os periddicos, foram construidos quadros de conflito, de responsabilidade,
de interesse humano e de consequéncias econémicas. Ainda que, do ponto de
vista editorial, o caso tenha sido tratado de forma “nacional” pela Folha de S.
Paulo e de forma “internacional” pelo Piiblico, os dois (estrangeiros a sua forma)
evidenciaram as faltas do presidente Jair Bolsonaro na resolugdo do problema
ambiental.

Palavras-chave: Constru¢do jornalistica; Andlise de enquadramento; Amazénia;
Folha de S.Paulo; Piiblico.

Abstract: The article aims to identify which frames were constructed by the
journalistic discourse about the “day of fire” in the Amazon, as well as to under-
stand how the journalists’ experience added to the framing. Based on Goffman
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(1974), it is understood that frames are the basic elements that individuals can
identify. The analysis focused on 121 texts published by the newspapers Folha de
S.Paulo (Brazil) and Publico (Portugal). The results showed that both construct-
ed frames of conflict, responsibility, human interest, and economic consequences.
Even though, from an editorial point of view, the case was handled in a “nation-
al” way by Folha de S. Paulo and in an “international” way by Publico, both
(foreign in their own way) highlighted the faults of President Jair Bolsonaro in
solving the environmental problem.
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Keywords: Journlistic construction; Framing analysis; Amazon; Folha de S. Pau-
lo; Publico.
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Introducao

Em agosto de 2019, imagens da Amazonia em chamas circularam na
sociedade luso-brasileira. Diferente dos incéndios florestais de Pedrogio
Grande, em Portugal (2017), ou da temporada de incéndios na Austrdlia
(2019-2020), o cardter intencional da queima e o aparente incentivo do
presidente Jair Bolsonaro (2019-2022) ao desmatamento na Amazonia
particularizam o caso — denominado como o “dia do fogo” (MAISON-
NAVE, 2019). A partir do discurso jornalistico, pretende-se identificar e
discutir o processo de construgio dos quadros de sentido (frames) acerca
do “dia do fogo”, bem como compreender de que maneira a experiéncia
dos jornalistas contribuiu para o enquadramento (framing).

Em didlogo com Goffman (1974), percebe-se que os quadros de sen-
tido sdo um tipo de moldura que reveste os diferentes objetos e priticas,
encaixando-os numa estrutura ordenada. Dessa forma, os quadros do
sentido determinam a razoabilidade dos enunciados e dos processos
comunicativos. Em decorréncia do seu poder comunicativo, o discur-
so jornalistico permite examinar ndo apenas as préticas e as rotinas da
produgdo de noticias, mas também a relagdo entre o jornalismo e a so-
ciedade, além das forcas que atuam nessa relagio (CARLSON et al.,
2018). Por isso, de maneira ampliada, interessa aqui perceber a visdo da
sociedade luso-brasileira sobre a Amazoénia, considerando os interesses
que perpassam este entendimento.

Partimos da no¢io de que determinado acontecimento publico (que
serd objeto de aten¢do por parte do publico) resulta de uma constru-
¢do discursiva por parte dos media. O processo ocorre por via de uma
“rede operacional” (HILGARTNER; BOSK, 1988, cit. por NEVEU
et al., 1997), entendida como “o meio através do qual os ‘problemas’
conseguem aceder aos media e a consagracdo do estatuto social do acon-
tecimento [que estd na origem do problema]”. Isto implica a existéncia
de “interrelagdes mais ou menos institucionalizadas entre os especia-
listas em determinado tipo de problema (satide, ambiente etc.) dentro
de diferentes arenas sociais (jornalismo, governo, associa¢des, empresas

etc.)” (NEVEU et al., 1997). Assim, mais do que discutir a produgio de
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quadros de sentido a partir de um “acontecimento”, vamos discuti-la a
partir de um “problema ptblico”.

Eista perspectiva articula-se, a nosso ver, com a ideia da noticia “como
uma entidade inerentemente dinimica, moldada num ambiente social”
(PAUL; BERKOWI'TZ, 2019). Portanto, “a formacao e vivéncia pessoal
de um jornalista, a organizacio do local de trabalho e as intera¢des com
a sociedade em geral durante um periodo de tempo afetam a construgio
das noticias” (PAUL; BERKOWITIZ, 2019).

Optou-se pela andlise do “dia do fogo” por meio dos jornais Folha
de S.Paulo (Brasil) e Publico (Portugal). Apesar dos seus diferentes
contextos socio-histéricos e politico-institucionais, ambos afirmam ser
comprometidos com a democracia, o Estado de direito e os direitos hu-
manos (CARVALHO; DAVILA, 2020). Além disso, os dois periédicos
sdo referéncia no segmento de publicacoes didrias em seus respectivos
paises, logo a sua producio discursiva fornece pistas sobre a sociedade
luso-brasileira.

O artigo inicia-se com um posicionamento tedrico-experimental
acerca do processo de enquadramento. Em seguida, explicam-se os pro-
cedimentos metodoldgicos e, por fim, apresentam-se e discutem-se os
resultados do trabalho. Para os estudos de media e jornalismo, a con-
tribuicio efetiva da andlise aqui desenvolvida consiste em explicitar as
ctapas para a anlise discursiva. E valida a critica de que os métodos para
se encontrar os quadros de sentido sdo ilusérios, uma vez que se referem a
um conjunto de abordagens de natureza dedutiva (VLIEGENTHART;
VAN ZOONEN, 2011). No entanto, inova-se ao examinar a constru¢io
das noticias considerando os interesses que atravessam as praticas e ro-
tinas jornalisticas, bem como a experiéncia dos profissionais envolvidos
no caso.

Outrossim, o enquadramento dd indicios sobre as transformacdes
pelas quais passam os jornais tradicionalmente produtores de edi¢oes
impressas, bem como suas estratégias de producio noticiosa — sobretudo
diante dos media digitais. Apesar do “dia do fogo” ter sido discutido em

trabalhos anteriores, por meio da andlise de enquadramento é possivel
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adicionar outra camada de compreensio ao caso, dado que a Amazonia
tem importancia estratégica no freio as alteragdes climéticas, sendo alvo

de disputa simbélica internacional.

Os quadros de sentido e 0 enquadramento: um percurso
teorico-experimental

Na literatura sociolégica, a concepg¢io de enquadramento faz fortes su-
posi¢des sobre os processos cognitivos individuais, ou seja, a estruturagio
de representagdes cognitivas e a orientagdo teérica do processamento de
informagdes (PAN; KOSICKI, 1993). Este entendimento ¢ ttil as Cién-
cias da Comunicacdo, dado que ajuda a compreender de que maneira
as pessoas interpretam suas experiéncias de vida e ddo sentido ao mundo
que as cerca (SCHEUFELE; TEWKSBURY, 2007).

E recorrente a defini¢io de Franca (2002) para experiéncia — palavra
que, etimologicamente, vem do latim (do substantivo experientia e do
verbo experire). Segundo a autora, o sentido de experiéncia ressalta a
natureza da pritica, da a¢do e da vivéncia, isto ¢, uma pratica desenvol-
vida por alguém, por uma pessoa que estd no mundo, que experimenta
o mundo, que o vivencia por meio dos sentidos. O processo ocorre nio
apenas a partir de estruturas cognitivas, mas também por meio de um
conhecimento prévio, de referéncias — aquilo que Goffman (1974) cha-
mou de quadros de sentido, isto ¢, a elaboracdo de situagdes de acordo
com os principios de organiza¢io que governam os acontecimentos
sociais e o envolvimento subjetivo neles; os elementos basicos que se
consegue identificar; a organizagio da experiéncia.

Na defini¢do do socidlogo, a fim de processar eficientemente novas
informacoes, os individuos aplicam esquemas primdrios para classifica-
-las e interpretéd-las de maneira significativa. Os esquemas primadrios de
determinado grupo social sdo os elementos centrais da cultura. Em ou-
tras palavras, sdo suas crengas, sua “cosmologia”. Qualquer situagdo que

ndo seja administrada com base neste estoque tradicional provocard uma
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agitagdo publica. Desta forma, a linguagem torna-se o lugar de realiza-
¢do da experiéncia.

A partir de Entman (1993), os quadros de sentido passam a ser vis-
tos como uma ideia central que subjaz e orienta a construcio de textos
e, em suma, a constru¢do discursiva da realidade. Para o autor, o en-
quadramento envolve a sele¢do de alguns aspectos de uma realidade
percebida para, em seguida, tornar estes aspectos mais salientes em um
texto de comunicacdo. Isto significa tornar uma informagio mais per-
ceptivel, significativa ou memorével para o puiblico a fim de promover
a defini¢do de um problema especifico, o diagnéstico da sua causa, sua
avaliacdo moral e/ou a recomendacio de solucoes.

Os jornalistas utilizam o seu repertério de quadros de sentido para
construir uma noticia, portanto fatores organizacionais, condi¢des ex-
ternas e fontes jornalisticas podem influenciar a sele¢io de um quadro
(VAN GORP, 2010). Cada quadro reconstruido é apresentado por um
pacote de quadros (frame package), ou seja, por uma estrutura integrada
de dispositivos de enquadramento. Assim, uma cadeia l6gica de dispo-
sitivos de raciocinio demonstra como o quadro representa determinado
problema.

Sdo exemplos de dispositivos de enquadramento metéforas, situacoes
histéricas das quais as ligdes sdo tiradas, borddes, representagdes e ima-
gens visuais, temas e subtemas, tipos de atores, agdes e configuragoes,
linhas de raciocinio e conexdes causais, contrastes, escolhas lexicais,
fontes de informacio, quantificacdes e estatisticas, tabelas e graficos, e
apelos (emocionais, l6gicos e ética). Coleman (2010) acrescenta que as
mensagens visuais (fotografias, imagens em movimento, mapas, grafi-
cos, desenhos e cores) e as mensagens verbais (textos) ocorrem juntas
nos media e o puiblico as processa simultaneamente. Por isso, o enqua-
dramento também se refere a sele¢do de uma vista, cena ou angulo ao
fazer a imagem, recortd-la, editd-la ou seleciond-la.

De Vreese (2005) afirma que a potencialidade do enquadramento
reside na compreensio de como os quadros de sentido emergem (ou sio

construidos) e na defini¢io desses quadros (a interagdo entre os quadros

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 21, N. 01 P. 292-317,MAL/AGO. 2024

o
=
=4
<




>
=
-3
Q
@)

208 A EXPERIENCIA CONSTRUIDA E CONSTRUTORA

medidticos e as predisposi¢des de audiéncia). Em geral, nas Ciéncias
da Comunicacdo, as andlises de enquadramento (framing analysis)
adotam duas perspectivas: a dos meios de comunicacio social (media
frames) e/ou a do publico/da audiéncia (audience frames). E possivel,
de acordo com Scheufele (1999), englobar duas dimensdes: entre niveis
(between-level), que definem o enquadramento medidtico em um nivel
macroscopico e o enquadramento da audiéncia em um nivel micros-
copico, conjecturando potenciais relagdes entre eles; e dentro do nivel
(within-level), conceituando o enquadramento medidtico e o enquadra-
mento da audiéncia separadamente como varidveis independentes e
dependentes. Amitde, sdo examinados um desses trés processos:
= a construcio dos quadros de sentido (frame-building), que eviden-
cia os fatores que interferem na qualidade estrutural das noticias, a
exemplo das normas e valores sociais, constrangimentos e pressdes
organizacionais, pressdes dos grupos de interesse, rotinas jornalisti-
cas e orientacoes politico-ideolégicas dos jornalistas;
= a configuracdo dos quadros de sentido (frame-setting), que se refere
a interagdo entre o enquadramento medidtico (varidvel indepen-
dente) e conhecimento prévio e predisposi¢des dos individuos
(varidvel dependente), admitindo que o enquadramento das no-
ticias pode afetar o aprendizado, a interpretacdo e a avaliagio de
problemas e eventos;
= as consequéncias do enquadramento em nivel individual (indivi-
dual-level consequences of framing), que podem ser observadas na
alteracio da atitude de um sujeito acerca de um problema, quando
exposto a determinado enquadramento mediético.

Consoante a questdo que orienta este artigo, que se encaixa na pers-
pectiva do enquadramento medidtico, limitar-se-d a observar e a analisar
a construcdo dos quadros de sentido sobre o “dia do fogo” na Amazonia
a fim de perceber o entendimento da sociedade luso-brasileira sobre o

caso, bem como os interesses subjacentes a esta visio.
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Procedimentos metodologicos

Estudos de caso sdo pesquisas em profundidade, de cardter comparativo,
em que deve ser possivel captar outros elementos do contexto maior,
sem necessariamente ser representativo dele (OROZCO; GONZA-
LEZ, 2012). Neste trabalho, admite-se que o “dia do fogo” representa
um caso, ilustrativo da producdo jornalistica sobre um problema am-
biental, que é o desmatamento da maior floresta tropical do mundo,
de dimensdo transnacional. Ainda que nio seja possivel produzir ge-
neralizacoes, espera-se encontrar pistas sobre as relagdes de poder que
atravessam a construcdo social do bioma.

Justifica-se a escolha dos jornais Folha de S.Paulo e Piblico, porque
se entende que a Amazonia representa o outro que estd distante fisi-
ca e temporalmente nio apenas da Europa e da América Latina, mas
também dos centros politico-econémicos do Brasil. Em Paes Loureiro
(1995), percebe-se que a dificuldade de acesso 2 Amazonia, imposta pe-
los rios e pela floresta, consolidou suas duas principais caracteristicas
sociais, que sdo o isolamento e a identidade (dada a predominancia de
povos indigenas e caboclos). Por isso, admite-se que os dois periédicos
caracterizam um olhar estrangeiro.

Por meio de um processo de amostragem nio probabilistica por ca-
sos tipicos', selecionaram-se os textos jornalisticos sobre o “dia do fogo”
publicados nos sites dos jornais Folha de S.Paulo e Piblico entre agosto
de 2019 e outubro de 2020, o que permitiu a constituicio de um cor-
pus com 60 textos do jornal brasileiro e 61 textos do jornal portugués.
Aplicou-se uma grade de andlise, que permitiu identificar os jornalistas
que produziram textos sobre o caso em estudo. A partir de entdo, consti-
tuiu-se uma amostra de entrevistados*: o jornalista Phillippe Watanabe
e o secretdrio de redagio Vinicius Mota, da Folha de S.Paulo; o jorna-

1 Importante nio confundir que o “dia do fogo” caracteriza-se como estudo de caso, pois repre-
senta uma realidade, e que os jornais Folha de S.Paulo e Piblico sdo casos tipicos da produgdo
jornalistica, visto que permitem analisar este caso.

2 O conteddo dessas entrevistas ndo foi objeto de andlise de conteido. As informagdes prestadas
pelos jornalistas foram tteis, porque ajudaram a elucidar o processo de construgdo do discurso
jornalistico e, consequentemente, dos enquadramentos. Por isso é que primeiro se analisaram
as noticias e, depois, se fizeram as entrevistas.
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lista Ricardo Cabral Fernandes e o professor universitdrio e jornalista
Joaquim Fidalgo, que prestaram informagdes sobre o Piblico. Com os
quatro entrevistados, foram realizadas entrevistas semiestruturadas em
profundidade por Skype (em decorréncia das limitagdes impostas pela
pandemia de covid-19). Como técnica de recolha de dados, esse tipo de
entrevista permite compreender a realidade social por meio dos discur-
sos, considerando um tempo e um contexto sgcio-histérico especificos
(FRASER; GONDIM, 2004).

Para operacionalizar a andlise de enquadramento, seguiram-se as
indicagdes de Linstrom e Marais (2012), que comegam pela selegio
dedutiva da tipologia dos quadros seguida de descri¢des precisas que es-
pecificam os fendmenos de interesse. Os resultados foram reunidos ap6s
duas leituras dos textos jornalisticos (a primeira leitura para descrever
suas caracteristicas discursivas, conforme a grade de andlise; a segunda,
para identificar os quadros de sentido).

Os enquadramentos sobre o “dia do fogo” na Amazonia:
resultados

Neste estudo de caso, apoiado em Valkenburg et al. (1999), reconhe-
ceram-se quatro tipos de quadros de sentido nos textos jornalisticos sobre
o “dia do fogo” na Amazonia:

= quadros de conflito, que enfatizaram as disputas de poder e de sen-
tido entre pessoas ou institui¢des envolvidas no “dia do fogo”;

* quadros de interesse humano, que apresentaram um angulo emo-
cional ou humanizado acerca dos incéndios florestais na Amazonia,
de forma a personalizar ou dramatizar as noticias;

* quadros de responsabilidade, que evidenciaram a culpa ou a negli-
géncia de pessoas ou institui¢des em relagdo ao “dia do fogo”;

= quadros de consequéncias econdmicas, que discutiram os prejuizos
que o Brasil e o mundo poderiam sofrer caso a floresta amazoénica

seguisse em ritmo de destruicio.
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Na Folha de S.Paulo, os quadros de conflito apresentaram diferentes
pontos de vista sobre o “dia do fogo”. Segundo os responsaveis pelos in-
céndios florestais (“madeireiros, fazendeiros e empresdrios”), a iniciativa
de incendiar parte da floresta amazoénica num tnico dia era uma for-
ma de mostrar ao presidente Jair Bolsonaro que “queriam trabalhar”. O
confronto discursivo estabeleceu-se quando esta perspectiva foi questio-
nada por cientistas. Os quadros de conflito tornaram-se mais complexos
quando incorporaram as acusagdes do presidente Jair Bolsonaro e de
seus apoiadores: de que organizagdes ndo governamentais (ONG), po-
vos indigenas e pequenos produtores eram os verdadeiros responsaveis
pelo fogo na floresta; de que os incéndios eram naturais, em decorréncia
do “clima seco™ da Amazonia; de que o Instituto Nacional de Pesquisas
Espaciais (Inpe) havia divulgado dados falsos sobre o desmatamento na
Amazénia com o objetivo de prejudicar a imagem do governo; e de que
os estrangeiros tinham “interesses escusos” na Amazonia — esta tltima
acusacdo resultou das criticas feitas sobretudo pelo presidente francés
Emmanuel Macron e pelo ator estadunidense Leonardo DiCaprio.

Os quadros de responsabilidade evidenciaram o aumento no nime-
ro de focos de incéndio na Amazénia, bem como mostraram que os
o6rgdos de fiscalizacdo ambiental — os institutos Brasileiro do Meio Am-
biente e dos Recursos Naturais Renovaveis (Ibama) e Chico Mendes de
Conservacio da Biodiversidade (ICMBio) — foram fragilizados desde o
inicio do governo Bolsonaro. Isso impossibilitou a coibi¢ido dos supostos
crimes ambientais e a responsabilizacdo dos envolvidos. Outrossim, a
invocacdo a Garantia da Lei e da Ordem (GLO), prevista na Constitui-
¢do Brasileira, e a moratdria do fogo, como ficou conhecido o decreto
presidencial n° 9.992/2019, que proibiu o uso do fogo na Amazonia Le-
gal durante 60 dias, foram as respostas do presidente Jair Bolsonaro ao

“dia do fogo”. No entanto, as agdes foram tomadas tardiamente, apenas

3 E importante destacar o equivoco da acusaco do presidente Jair Bolsonaro, pois o clima na
Amazénia é quente e imido, logo, favordvel ao crescimento da densa vegetagdo e a diversidade
de espécies (BECKER, 1996). Hi diferentes tipos de fogo na Amazonia, porém os incéndios
em terras previamente desmatadas fornecem muitas das fontes de igni¢do para a queima
florestal. As alteragdes climdticas tornam as florestas mais quentes e secas, o que aumenta a
probabilidade de sustentar incéndios descontrolados (BARLOW et al., 2020).
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no final do més de agosto. Alinhado a postura presidencial, o entdo mi-
nistro da justiga e seguranga ptiblica do Brasil, Sérgio Moro, determinou
a investigacdo do caso pelas instituigdes brasileiras.

Ja os quadros de interesse humano evidenciaram que artistas brasi-
leiros e internacionais chamaram a atencdo para os incéndios florestais
na Amazénia por meio dos media sociais Twitter (atualmente, X) e
Instagram (ainda que, em alguns casos, as imagens publicadas nio se
referissem verdadeiramente ao “dia do fogo”). As métricas do Google e
do Twitter corroboraram o interesse de usudrios do Brasil e do mundo no
caso. Ainda neste enquadramento, destacaram-se como os incéndios na
Amazonia afetaram os rituais da aldeia Japuira do povo myky, na Terra
Indigena Menku, em Brasnorte, no estado do Mato Grosso; bem como
a vida do jornalista Adécio Piran, que precisou deixar a cidade de Novo
Progresso, no Pard. Piran havia antecipado as inten¢des dos agropecua-
ristas envolvidos no “dia do fogo” por meio do jornal Folha do Progresso.
Em decorréncia disso, sofreu ameacas.

Por fim, os quadros de consequéncias econdmicas destacaram que
os incéndios florestais prejudicaram o setor de hotéis de selva na Ama-
zbnia. Também, que a suspensio dos repasses para o Fundo Amazénia,
pela Alemanha e pela Noruega, dificultava a continuidade das politicas
de conservacdo ambiental. Percebeu-se a cobranca dos investidores es-
trangeiros para que o governo federal combatesse os crimes ambientais
e, em especial, o desmatamento na Amazonia. Identificou-se ainda o
ponto de vista do governo Bolsonaro, defendido pelo entdo ministro-
~chefe da Casa Civil, Onyx Lorenzoni, de que era preciso “desenvolver”
as terras indigenas e, assim, garantir “melhores condi¢des de vida” aquela
populacdo. Para tal, era necessdrio regulamentar a atividade mineradora

em terras indigenas no estado do Amazonas.
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Figura 1 — Enquadramentos sobre o “dia do fogo” produzidos pela Folha de
S.Paulo.
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Fonte: Elaboracio prépria.

No Publico, os quadros de conflito enfatizaram a ideia de que os
incéndios se propagavam pela floresta amazénica sem controle algum
pelo governo brasileiro. O confronto discursivo estabeleceu-se pela di-
vergéncia entre os presidentes francés e brasileiro, Macron e Bolsonaro.
O primeiro articulava-se, por meio do G7, para combater os fogos na
Amazénia, ao passo que o segundo nio sé recusou a ajuda, como ofen-
deu o homélogo. Em grande parte, a troca de acusacoes entre os dois
lideres ocorreu pelo Twitter. No cendrio nacional, ressaltou-se o embate
entre o presidente brasileiro e os governadores da Amazonia Legal, pois
os segundos estavam receptivos a ajuda financeira internacional.

As acusagdes de Bolsonaro, endossadas pelo entdo vice-presidente
Hamilton Mourdo, de que as ONGs e os produtores rurais da Amazonia
eram os responsdveis pelos incéndios; o discurso agressivo do presidente
brasileiro nas 74" ¢ 75" sessdes da Assembleia Geral da Organizagio das
Nagdes Unidas (ONU); os relatérios cientificos que atestavam a gravida-
de do aumento das emissdes de gds carbonico para o planeta; os projetos

cientificos brasileiros parados por falta de financiamento; e a campanha
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em video da associa¢do Articulagio dos Povos Indigenas do Brasil, que
questionou diretamente o governo Bolsonaro e a postura de lideres e
consumidores europeus diante dos incéndios na Amazoénia, consolida-
ram os quadros de conflito, no Piblico.

Os quadros de responsabilidade evidenciaram o que era possivel ser
feito, no Ambito da cidadania, para atenuar os incéndios florestais na
Amazénia: assinar peti¢des on-line, contribuir financeiramente com
ONG, participar de protestos, reduzir o consumo de papel e madeira,
bem como de 6leo de soja de origem ndo certificada e de carne bovina.
Destacou-se a a¢do dos militares brasileiros para combater o fogo na
Amazonia, além do protesto do Greenpeace, que interveio em frente a
sede do Parlamento Europeu, em Bruxelas. A iniciativa exigia que as
liderangas europeias fossem mais incisivas com o presidente Jair Bolso-
naro para que ele nio s6 controlasse o fogo na Amazonia, como também
desenvolvesse suas politicas com respeito ao ambiente. A articulacdo do
presidente Macron durante a reunido do G7, em Biarritz, refor¢ou o
quadro de responsabilidade, jd que os incéndios se espalharam por vé-
rios pafses da Pan-Amazonia, ameacando também a Guiana Francesa
(territério ultramarino francés).

Os quadros de interesse humano foram percebidos nas ilustragoes
produzidas pelos leitores do Piblico (Figura 2), que revelaram visoes
particulares sobre o “dia do fogo” na Amazénia, bem como no pronun-
ciamento oficial do presidente portugués Marcelo Rebelo de Sousa;
na manifestacdo dos artistas portugueses e internacionais pelo Twitter
e pelo Instagram (em alguns casos, com imagens que ndo eram relacio-
nadas ao “dia do fogo” na Amazénia); e nos protestos ocorridos no Porto
e em Lisboa.
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Figura 2 — [lustragdes enviadas pelos leitores ao Publico acerca do “dia do fogo”.
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Fonte: Publico.

Por fim, os quadros de consequéncias econdmicas alertaram para a
possivel ndo conclusdo do acordo comercial entre a Unido Europeia
(UE) e o Mercado Comum do Sul (Mercosul). Os representantes da
Finlandia, Irlanda e Franca aproveitaram a situagdo para cobrar garan-
tias claras de que o governo brasileiro tinha condi¢des de controlar o
fogo na Amazénia, bem como de mostrar respeito pela independéncia
das agéncias cientifico-ambientais e pelos povos indigenas. Entretanto,
parte dessa motivacdo visava proteger os produtores internos. Desta-
cou-se ainda a possibilidade de empresas transnacionais boicotarem a
compra do couro brasileiro, em decorréncia da associagio com o des-

matamento na Amazoénia.
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Figura 3 — Enquadramentos sobre o “dia do fogo” produzidos pelo Piiblico.
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Fonte: Elaboragdo prépria.

Nio obstante os quatro tipos de quadros de sentido terem sido identi-
ficados em ambos os jornais, percebeu-se que predominaram os quadros
de conflito, na Folha de S. Paulo, e os quadros de responsabilidade, no
Publico. Na segdo seguinte, discutirse-d o que essas construgoes dis-
cursivas revelam acerca do “dia do fogo” e das disputas de poder na

Amazodnia.

Discussao dos resultados

Nos dois periédicos selecionados, foram identificados os quadros de
sentido, conforme a tipologia proposta por Valkenburg et al. (1999):
quadros de conflito, de responsabilidade, interesse humano e conse-
quéncias econémicas. Contudo, ao comparar a Figura | e a Figura 3,
percebeu-se que, no jornal brasileiro, foram mais elaborados os quadros
de conflito; jd no jornal portugués foram privilegiados os quadros de
responsabilidade. Em didlogo com o posicionamento teérico que as-
sumimos, consideramos que essa diferenca pode ser compreendida a

partir da ambiéncia sécio-histérica e cultural em que cada jornal se
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insere (DE VREESE, 2005; ENTMAN, 1993; SCHEUFELE, 1999;
VAN GORP, 2010), bem como da experiéncia dos jornalistas (FRAN-
CA, 2002; GOFFMAN, 1974) envolvidos na cobertura do “dia do fogo”.
Igualmente, assumimos que ambos os periddicos traduzem um olhar
“estrangeiro” (PAES LOUREIRO, 1995) sobre o problema em andlise
— ou seja, estdo geografica e emocionalmente distantes, ao contrario do
que se poderia esperar da Folha de S. Paulo que, a partida, cumpriria o
valor-noticia da proximidade.

Como se verd adiante, a diferenga entre os quadros de sentido pode
ser elucidada a partir de um critério, segundo o qual, para o jornal
brasileiro, o “dia do fogo” efetivamente evidenciou (do ponto de vista
editorial) um assunto “nacional”, enquanto para o jornal portugués o
assunto foi “internacional”. Compreendeu-se que tenha sido preponde-
rante o quadro de conflito para a Folha de S. Paulo, no sentido em que
esse acontecimento/problema acionou, reforgou e prolongou a tensio
sociopolitica mais vasta que atravessava o pais. Isso ndo significa que a
dimensio politica estivesse ausente do quadro de responsabilidade traga-
do pelo Priblico, no entanto surgiu associada a um contexto geopolitico
internacional, em que a Amazonia ¢ tratada como um tépico universal,
que diz respeito a todos e que é responsabilidade de todos. Em outras
palavras, um territério simbolicamente apropriado de forma universal.

Tomando por referéncia um indicador meramente quantitativo — o
ndmero de textos publicados por jornal — a discussio complexifica-se,
ja que temos sensivelmente o mesmo nimero (uma a mais no Piblico
— 61). Poderid significar, como argumentamos adiante, que a relevan-
cia dada aos assuntos da Amazonia pelo jornal brasileiro ndo é superior
ou qualitativamente diferente da que é dada pelo jornal portugués — o
mesmo olhar “estrangeiro”. Por outro lado, pode se argumentar que os
ndmeros se aproximam porque os assuntos relativos 3 Amazonia sus-
citam interesse internacional e, no caso especifico do Brasil, hd um
interesse particular por parte de Portugal (essa argumentacio poderd ser
desafiada, naturalmente, trazendo para a comparagio outros periédicos

de ambos os paises e de outras zonas geograficas).
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Nesta matéria recorremos a Wu (2000) e Sakurai (2017), que identi-
ficam como determinantes (externos) sistémicos do fluxo internacional
de cobertura jornalistica o poder econémico e politico: quanto maior o
poder politico e econdmico percebido de um determinado pais, maior a
probabilidade de ser representado na producio noticiosa de outro. Ates-
tar essa possibilidade no caso em estudo implicaria avaliar a interagio
econdmica entre Portugal e Brasil e determinar quio relevante é para os
portugueses essa relagdo. Entretanto, a economia como determinante
ndo se limita a balanca comercial: hd que considerar o custo de pro-
duzir noticias internacionais (WU, 2000) ou geograficamente distantes
(mesmo que se trate do mesmo pais). Percebe-se, assim, que as agéncias
noticiosas (a dimensdo da sua presenca em cada pais) surgem, ha mais
20 anos, como o segundo maior preditor, ao tornarem disponiveis deter-
minados temas e determinadas fontes de informacio (WU, 2000).

A premissa — a que jd aludimos — de que a sociedade luso-brasileira
vé a Amazodnia como estrangeira, pareceu se confirmar, dadas as prati-
cas e rotinas dos periddicos. Na Folha de S.Paulo, Phillippe Watanabe
foi quem mais produziu textos sobre o caso, porém o jornalista jamais
esteve nos locais afetados pelos incéndios florestais. O jornal brasileiro
possui um correspondente no estado de Manaus, o jornalista Fabiano
Maisonnave — que foi o autor do primeiro texto a ser publicado sobre
o caso. De maneira geral, as informagdes coletadas por Maisonnave fo-
ram compartilhadas com a sede da redacio, em Sio Paulo, e cruzadas
com dados obtidos por meio de outras fontes, a exemplo das institui¢cdes
cientificas e do Inpe. Os quadros de conflito foram construidos a partir
de um entendimento mais amplo do cendrio nacional e internacional.
Em decorréncia das limitacoes das suas atividades (o jornalista trabalha
com a apuragdo das informagdes brutas em campo, ou seja, percorre a
Amazonia em busca de dados que a redagio, em Sio Paulo, ndo conse-
gue obter), compreende-se que Maisonnave nio tenha sido o principal
jornalista do caso, ndo obstante sua contribuicio tenha sido definidora
no enquadramento da Folha de S.Paulo.
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As rotinas de producido jornalistica do periédico brasileiro conso-
lidaram sobretudo os quadros de conflito sobre o “dia do fogo”, visto
que, em decorréncia da énfase a certas expressdes (“as queimadas de
agosto”, “crise internacional” e “noite na cidade de Sdo Paulo”) e do
uso recorrente de imagens de satélite (que indicaram os pontos de ca-
lor na Amazonia) e de gréficos (que registraram anualmente o total de
incéndios florestais), foi possivel perceber que o desmatamento na Ama-
zbnia estava a ser impulsionado por fatores antropicos — diferente do que
afirmava o presidente Bolsonaro. No entanto, a mesma dinimica cor-
roborou o olhar estrangeiro, pois Watanabe, que lida com o jornalismo
cientifico-ambiental desde o comeco da sua vida profissional, jamais es-
teve na Amazénia. Na verdade, a experiéncia do jornalista é com dados
cientificos sobre questdes ambientais, o que é um background essencial:
interpretar dados é muito relevante, principalmente quando se trata de
jornalismo cientifico. Porém, o contato com o mundo fisico (marca
identitdria da reportagem jornalistica) é o que dd vida aos niimeros e
aos relatérios cientificos. Segundo o préprio Watanabe, o jornalista ndo
julga necessdrio sair de Sdo Paulo para compreender a importancia ¢ a
complexidade dos problemas ambientais, além de haver mais seguranga
e infraestrutura na sede da redacio.

Ao que tudo indica, a floresta amazénica ainda é vista como um
territério a ser desbravado — isolado e com identidade prépria (PAES
LOUREIRO, 1995). Segundo o secretdrio de redacdo Vinicius Mota
(que admite que a audiéncia da Folha de S.Paulo ndo estd na Amazénia),
sdo elevados os custos para se fazer jornalismo nessa parte do Brasil.
Para reduzir as despesas, o jornal tenta manter correspondentes pelo
pais. No caso do “dia do fogo”, o trabalho dos correspondentes refletiu-
-se particularmente nos quadros de interesse humano, pois se enfatizou
as consequéncias do suposto crime ambiental para os povos indigenas
e para o jornalista Adécio Piran. Ainda consoante a 16gica “custo-bene-
ficio”, o periédico brasileiro procura estabelecer parcerias, em especial
para a aquisi¢do de imagens. No caso em estudo, a maior parte das fo-
tografias foi fornecida pela agéncia de noticias Reuters. A Figura 4, por
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exemplo, foi utilizada repetidamente nos textos. Entre os sentidos pos-
siveis, o contraste entre o claro e o escuro refor¢a o quadro de conflito,
ou seja, a oposi¢do entre os alegados criminosos (apoiados pelo presi-
dente Jair Bolsonaro) e os defensores da floresta amazonica — pois o fogo
invade um local que ndo lhe é natural e nio cessa até queimar tudo,

adentrando a noite.

Figura 4 — A Agéncia Reuters forneceu a maior parte das fotografias sobre o “dia
do fogo”.

Fonte: Folha de S.Paulo.

No Piiblico, apesar de o periddico dispor de jornalistas especializados
em questdes ambientais, o caso foi repercutido pela editoria internacio-
nal, na altura denominada “Mundo”, sem aciond-los. A maior parte dos
textos sobre o “dia do fogo” foi assinada de maneira genérica (“PUBLI-
CQO”) elou pela agéncia de noticias Lusa, jd que o Piblico ndo enviou
um jornalista ao local do acontecimento. De acordo com o jornalista Ri-
cardo Cabral Fernandes, que trabalhou temporariamente no periédico
entre junho de 2019 e agosto de 2020, isso ocorreu porque havia muitos
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jornalistas de férias no periodo dos incéndios florestais. Na avaliacido de
Cabral Fernandes, em decorréncia da falta de acontecimentos particu-
lares em Portugal e das férias de verdo, foi possivel repercutir o caso a
distincia, sem a necessidade de reorganizar a equipe ou de realocar os
jornalistas especializados em ambiente — o que fortaleceu a construgio
dos quadros de responsabilidade e de interesse humano. Deve-se regis-
trar que, no mesmo periodo, houve incéndios florestais em Portugal,
contudo a dimensdo e o alegado viés criminoso do “dia do fogo” pode
ter sido a razdo para que o caso brasileiro tenha sido mais explorado pelo
Publico. Em outras palavras, tratou-se de um processo de construcio
noticiosa marcado pela dependéncia de informagédo de agéncias (WU,
2000) e, do ponto de vista organizacional, por decisdes de alocacio de
recursos, no contexto em que sao escassos (KIM, 2003).

Apesar de o noticidrio internacional ser caro ao Piblico, o investi-
gador e jornalista Joaquim Fidalgo (que participou de forma ativa da
fundacdo do periédico) corrobora que, tradicionalmente, ndo hd uma
orientag¢io editorial no sentido de dar aten¢io particular ao que se passa
na ex-colonia portuguesa, tampouco a periferia do Brasil, onde se lo-
caliza a floresta amazonica. Ao jornal interessa mais o que se passa nos
demais centros europeus e nos Estados Unidos da América. A crescente
imigracdo brasileira® em Portugal certamente leva o periédico a noticiar
mais o Brasil na contemporaneidade, mas ainda sem o necessario enten-
dimento sdcio-histérico.

Essa avaliacdo parece ir ao encontro da perspectiva de Sakurai
(2017), que reconhece a relevancia dos aspectos culturais no fluxo de
noticias internacionais — nomeadamente a partilha de uma “lingua”
e os “lagos coloniais” —, porém argumenta que essas dimensdes aca-
bam por diluidas pelos determinantes mais preponderantes: o interesse
econdmico, o fator politico e o interesse das agéncias noticiosas. Isso
poderd explicar a percepgio de que ao Publico interessa mais o contexto

4 Dados de 2022 do Servico de Estrangeiros ¢ Fronteiras apontam que, dos 781.915 imigran-
tes regulares em Portugal, os brasileiros representam a maior comunidade: 239.774 pessoas
(30,7% do total de estrangeiros). Ver: https:/www.sef.pt/pt/Documents/RIFA2022%20vI2a.
pdf.
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europeu. Adicionalmente, “o dominio das ‘Big Four” agéncias de noti-
cias [AP, UPIL, AFP e Reuters| permite que os Estados Unidos, a Franca
e a Gra-Bretanha estabelecam as suas esferas hegemonicas de influéncia
internacional” (SAKURAL 2017).

Percebeu-se o pouco aprofundamento do caso no Publico pelas re-
peti¢des genéricas, como “a Amazénia é a maior floresta tropical do
mundo e possui a maior biodiversidade registada numa drea do planeta”
(LUSA; PUBLICO, 2019), bem como pelos equivocos, a exemplo da
metdfora da Amazonia como “pulmio do mundo”. Conforme Oliveira
(1991), a origem dessa visdo errdnea remonta a uma entrevista concedi-
da pelo bidlogo alemio Harald Sioli, em 1971, na qual o repérter trocou
o simbolo do gds carbonico (CO,) pelo do oxigénio (O2). O que deveria
ser absor¢do do primeiro foi entendido como a absorg¢do do segundo. As-
sim, a Amazonia passou a ser o “pulmio do mundo”, porém o potencial
da floresta é de fixar gds carbonico, logo a associacdo correta deveria ser
“filtro do mundo”. O olhar de um jornalista especializado certamen-
te ajudaria a evitar a propagacio de entendimentos menos precisos, do
ponto de vista cientifico.

Cada um a seu modo, Folha de S.Paulo e Piiblico reconheceram a
importincia da Amazonia no freio as alteragdes climdticas, porém os
esforgos para se compreender o bioma para além das suas caracterfs-
ticas naturais esbarraram nos custos econdmicos. E importante que
sejam evidenciadas as forgas desiguais que atuam na construcio social
dos problemas ambientais. A voz deste outro que estd distante fisica e
temporalmente dos grandes centros politico-econdmicos do Brasil e da
Europa tem menos visibilidade no didlogo social, ou seja, nido é o centro
do assunto. Neste estudo de caso, percebeu-se que o lado social da Ama-
zbnia (isto ¢, as pessoas que 14 vivem e que provavelmente sdo as mais
vulnerdveis aos crimes ambientais) foi apresentado pela via do “interesse
humano”, isto ¢, pelos lugares mais periféricos, do ponto de vista do

enquadramento.
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Conclusoes

O artigo objetivou identificar quais foram os quadros de sentido sobre
o “dia do fogo” construidos por dois periddicos de diferentes geogra-
fias — Publico e Folha de S. Paulo — e compreender de que maneira a
experiéncia dos jornalistas contribuiu para o processo de enquadramen-
to. Isso para perceber, de maneira mais ampla, o olhar luso-brasileiro
(com as devidas limitagdes e sem generalizacdes) sobre a Amazonia. Em
ambos os jornais, reconheceram-se quadros de conflito, de responsabili-
dade, de interesse humano e de consequéncias econdmicas. As praticas
e as rotinas de trabalho, bem como o envolvimento dos jornalistas no
caso, contribuiram para a consolidacdo de dois olhares estrangeiros so-
bre a Amazonia — ainda que, do ponto de vista editorial, o caso tenha
sido tratado de forma “nacional” pela Folha de S. Paulo ¢ de forma “in-
ternacional” pelo Piiblico.

Para o jornal brasileiro, os correspondentes e os parceiros (por exem-
plo, as agéncias de noticias) foram estratégicos para diminuir as despesas
da producio jornalistica nessa parte do Brasil, da mesma forma que a ex-
periéncia do principal jornalista envolvido no “dia do fogo” (Watanabe)
contribuiu para que se revelasse a tensdo politico-econémica e interna-
cional — ndo apenas ambiental — desencadeada pelo governo Bolsonaro.
Ja para o jornal portugués, as agéncias de noticias foram igualmente
essenciais (sobretudo a Lusa), considerando a escassez de recursos para
deslocar correspondentes para a Amazonia. Porém, seria necessdria algu-
ma organizagdo editorial para entender as nuances politico-economicas
e sociais em torno da floresta amazoénica — o que poderia evitar a repeti-
¢do de equivocos tradicionais, como a metifora do “pulmao do mundo”.

De maneira concreta, este trabalho contribui para os estudos de
media e jornalismo em trés aspectos. O primeiro refere-se ao campo pro-
fissional, pois se percebeu que a produgio de noticias, principalmente
aquelas que envolvem locais de dificil acesso, como a Amazonia, estd di-
retamente relacionada aos determinantes organizacionais (internos aos
periédicos). Contudo, hd um diferencial que recai sobre a experiéncia
dos jornalistas — tanto que o Piblico foi capaz de chamar a aten¢io para
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o “dia do fogo” apesar de aparentemente estar mais limitado (em termos
de recursos) do que a Folha de S.Paulo. Isso mostra que os problemas
publicos tendem a ser melhor investigados e comunicados quanto mais
bem treinados forem os profissionais — o que implica ndo apenas melhor
qualificacdo (inicial, mas também em servigo), como melhor remune-
racdo bruta e recursos financeiros adequados (o que se traduz em tempo
para investigar, fundos para deslocagdes ao terreno etc.). A questio foge
ao escopo deste trabalho, todavia sinaliza para investigagdes futuras.

O segundo aspecto reside na esfera tedérico-metodoldgica, visto que
se demonstrou a aplicabilidade da andlise de enquadramento, como téc-
nica discursiva, na compreensdo de fendémenos empiricos complexos.
E possivel utilizd-la isoladamente, como neste estudo, ou em conjunto
com outras técnicas qualitativas, a exemplo da andlise narrativa. Deste
segundo aspecto decorre a terceira contribui¢do do trabalho, que ¢ a
social. Ao se identificar os quadros de sentido sobre o “dia do fogo”, bem
como ao se compreender o processo de enquadramento pelos jornais
Folha de S. Paulo e Piblico, evidenciaram-se os graves problemas na
gestdo da Amazonia — tanto do ponto de vista interno, quanto do ponto
de vista enquanto territério universalmente apropriado.

Para a sociedade luso-brasileira, as questdes do bioma nio se restrin-
gem ao Brasil, até porque as emissdes de gds carbonico (decorrentes
do desmatamento) afetam todo o planeta. Por isso, existe a expectati-
va — nomeadamente por parte da comunidade internacional — de que
o lider maximo do pais que abriga boa parte da maior floresta tropi-
cal do mundo adote posicionamentos e politicas condizentes com essa
responsabilidade, ndo apenas no controle de uma crise ambiental, mas
sobretudo no verdadeiro comprometimento com o desenvolvimento
sustentdvel. Ao evidenciar a maneira como o desempenho do presiden-
te Jair Bolsonaro (no caso do “dia do fogo”) ndo s6 ndo foi ao encontro
dessa expectativa, como se posicionou num quadro de conflito, este
trabalho reforga o papel do jornalismo como pilar da democracia (s6

cidaddos informados terdo capacidade de fazer escolhas informadas e
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em liberdade), enquanto watchdog, e garante da prestagdo de contas por
parte do poder politico.
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El placer de la agencia. Nuevos motivos visuales de
la protesta juvenil en Chile 2012-2015*

The pleasure of agency. New visual motifs of the
youth protest in Chile 2012-2015

Oscar Aguilera

Marcela Saa Espinoza

Resumen: [.q visualidad de la protesta juvenil chilena es analizada a partir
de fotografias ganadoras del concurso FOTOPRENSA que premia las mejores
imdgenes de cada afio. Desde ellas sostenemos que asistimos al surgimiento de
un énfasis emocional en las imdgenes de la protesta que va a involucrar a actores
sociales diversos: activistas juveniles, productores de imdgenes y analistas socio-
culturales. Esto va a decantar en un énfasis narrativo y motivo visual especifico:
el goce, disfrute y placer que constituye la protesta y las luchas sociales. Este
giro visual, del canon épico-heroico al placer de la agencia, es resultado tanto de
los cambios en los repertorios de protesta juvenil como de las propias prdcticas
fotoperiodisticas: unos y otros agentes, movimientos sociales y reporteros grdficos,
elaboran en interaccién un marco narrativo y cultural desde el cual pensar las
protestas sociales contempordneas.

Palabras Claves: Movimientos juveniles; fotoperiodismo; motivos visuales

1 Este articulo es resultado del Proyecto Fondecyt N° 1201141 y de la Beca de Posdoctorado en
el Extranjero 2022, iniciativas de la Agencia Nacional de Investigacion y Desarrollo ANID de
Chile. Ambos autores fueron investigadores del proyecto y beneficiarios de la beca de posdoc-
torado en el extranjero.
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Introduccion

El papel que tienen los mds jévenes en la sociedad estd intimamente vin-
culado a la representacion visual que se hace de ellos. En este articulo
reflexionamos sobre la funcién que tienen las imdgenes fotograficas en
la produccion de la visibilidad de la protesta juvenil, a partir del andlisis
de los motivos visuales de la protesta en Chile y de las transformaciones
que se vislumbran en las nuevas pricticas de produccion fotoperiodisti-
ca. Para cumplir este objetivo, estudiamos tres fotografias ganadoras de
los premios de fotoperiodismo en Chile entre los afios 2012-2015.

El Salén Nacional de Fotoperiodismo, conocido actualmente como
Fotoprensa, es organizado desde 1950 por la Unién de Reporteros Grifi-
cos y Camardgrafos. Se trata del certamen de fotografia periodistica més
antiguo de Sudamérica, y uno de los mds longevos a nivel mundial, y en
el que los propios pares eligen las mejores fotografias de cada afio en un
conjunto diverso de categorias. De alli que hemos optado por analizar
las fotografias ganadoras de la categoria prensa entre los afios 2012-2015,
marco temporal del ciclo de movilizacién y protesta que remecié al pais
y que tuvo como caracteristicas principales ampliar las dimensiones
simbdlicas, visuales y comunicacionales de las luchas sociales. Se trata
de tres fotografias que circularon ampliamente por medios de comu-
nicaciéon masiva, tanto en versiones impresas como online para redes
sociales, y fueron tomadas por fotoperiodistas que trabajan en medios
de comunicacién, agencias internacionales y plataformas alternativas de
periodismo.

Como antecedente visual, es importante entender la prictica de
la visualidad de la protesta juvenil en un espectro histérico mds am-
plio. Si en la primera mitad del siglo XX los movimientos juveniles y la
vinculacién de la juventud con la politica no van a contar con una vi-
sualidad propia que les acompatie, a partir de los afios 60 observaremos
una transformacién importante (AGUILERA; SAA, 2022). En el caso
especifico de Chile, surgird una importante visualidad sobre la juven-
tud inscrita en medios de comunicacién tradicionales y asociativos cuya

principal forma iconoldgica se inscribié en una narrativa de militancia
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y compromiso sociopolitico marcada por la heroicidad y la épica del
sufrimiento. Estas imdgenes, por su peso representacional, constituirdn
el primer giro visual de la protesta juvenil en Chile (AGUILERA, 2018).

El desarrollo de esta visualidad propia, anclada en un régimen de
discurso vinculado al heroismo, tendrd como figura central al militante
(masculino) entregado cien por cien a la causa (y por tanto, alejado de
las distracciones cotidianas) y donde los afectos y emociones no apa-
recen como marca visual. A partir de las imdgenes que se analizan en
este articulo, observamos indicios de transformaciones en el campo de
la visualidad y los motivos visuales, la prictica profesional del fotope-
riodismo y respecto a la propia agencia de los movimientos juveniles.
Sostenemos que las fotografias seleccionadas constituyen una posibili-
dad narrativa alternativa al encuadre clasico sobre la protesta estudiantil
y permiten ir mds alld del cliché representacional de la protesta como
enfrentamiento entre actores claramente identificados. Asimismo, es-
capa a la imagen panordmica de una multitud en movimiento, para
concentrarse en detalles y tiene como resultado un lenguaje propio de
parte de sus autores en un nuevo contexto cultural de relevancia de la

imagen para los movimientos sociales.

I. Perspectiva historica y conceptual

I.1. Ciclo de movilizacion y protesta juvenil en Chile

El afio 2006 se produjo en Chile una masiva movilizacién estudiantil
que sacudi6 las estructuras politicas y sociales, fue nombrada la revo-
lucién pingiiina y tuvo como protagonistas a estudiantes de ensefianza
secundaria y una cantidad importante de estudiantes de primaria: nifios,
nifas y jovenes que en términos de edad se encontraban entre los 11y
18 afios. Los antecedentes de este proceso de movilizacién se encuen-
tran en la reconfiguracién del movimiento estudiantil secundario, por
una parte, y la despolitizacion general y progresiva que se produjo en la
sociedad chilena desde el retorno a la democracia (1990).

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 21, N. 61 P. 318-340,MAL/AGO. 2024



OSCAR AGUILERA | MARCELA SAA ESPINOZA 321

Detenernos en este hito es fundamental, pues aqui se configuré una
generacion (MANNHEIM, 1993), es decir, un conjunto de jévenes que
experimentan un intenso proceso de activismo y socializacién politi-
ca, y a partir del cual se proyectardn hacia el futuro. Son estos jovenes
pingiiinos quienes protagonizardn afios mds tarde otro momento agudo
de movilizacién social conocido como la primavera chilena; esta vez,
estudiantes universitarios que mantuvieron paralizadas y ocupadas las
Universidades publicas todo el afio académico 2011. A su vez, serd este
mismo conjunto generacional el que estard, mayoritariamente, tras las
movilizaciones del mayo feminista el 2018 y el estallido social de octu-
bre de 2019.

En sintesis, se trata de un periodo inscrito en lo que hemos deno-
minado un ciclo de movilizacién y politizacion (AGUILERA, 2012,
MUNOZ & DURAN, 2021). Al calor de este proceso, se fueron sociali-
zando politicamente sucesivas cohortes de edad y no tan solo jovenes, se
ensayaron y probaron nuevas formas de visibilizar el conflicto y construir
narrativamente su legitimidad, dinamizando un proceso de reconfigura-
cién de la subjetividad politica en el contexto de una sociedad altamente
neoliberalizada y con una fuerte presencia de sectores conservadores.

1.2. Repertorios de movilizacion juvenil

Una de las dimensiones mds relevadas de este ciclo de movilizacién
hayan sido las formas de visibilizar y expresar la protesta. Los estudios
de los movimientos sociales y las formas de accién colectiva han insis-
tido desde hace décadas en que lo expresivo, la forma en que aparece
ante nosotros una colectividad contenciosa, las estéticas que condensan
pertenencias y modos de vincularse desde el movimiento con la socie-
dad, y las batallas por controlar la narrativa, es decir, lo que se dice a
propésito de ellos y sus acciones, son elementos centrales del estudio
de la politica y la protesta (MELUCCI, 1999; KLANDERMANS,1994;
entre otros). Para el caso de Chile, tal importancia ha sido relevada pre-
viamente (CARDENAS, 2016; PAREDES et al, 2018; ORT1Z, 2019),

pero aqui quisiéramos detenernos mds especificamente en el papel que
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la comunicacién y su sistema de flujos, intercambios y medios, tiene en
la configuracion y visibilizacién de la protesta

Desde el abordaje especifico que proponemos -la visualidad de la
protesta-, extendemos la nocién de repertorio al campo de la comuni-
cacion y sus luchas y con ello ampliamos su potencia analitica hacia los
modos de disputar que se ponen en marcha. La nocién de repertorios
de protesta alude a “un conjunto limitado de rutinas aprendidas, com-
partidas y actuadas a través de un proceso de eleccion relativamente
deliberado” (TILLY, 2002, p.31). No se trata de otra drea de conflicto,
sino de incorporar centralmente a la analitica contenciosa la disputa
de la imagen y la posibilidad de incidir en la narrativa. Esto supone
politizar la comunicacién y mediatizar el conflicto. Tal como sostiene

CARDENAS (2016), esta operacién implica,

(...) avanzar a través de dos constructos tedricos: desde los repertorios
de accion politica a los repertorios de interaccion comunicativa. Dicho
transito sugiere, al menos como tentativa inicial, un subsecuente despla-
zamiento desde las estructuras de oportunidades politicas a las estructuras
de oportunidades medidticas. (p.96)

Ya desde el 2006 los analistas de la comunicacién comenzaron a vis-
lumbrar el papel que las nuevas tecnologias de la informacién tendrian
en la produccién, sostenibilidad y comunicabilidad de la revolucién pin-
giiina y posteriormente de la primavera chilena del 2011 (CABALIN,
2014; SHERMAN et al., 2013), y es que los movimientos juveniles del
siglo XXI surgen en este ecosistema medidtico y tecnoldgico, se incor-
poran a la vida social y sus conflictos desde esas coordenadas subjetivas.
Por lo tanto, narrar, documentar, fotografiar, como operaciones cultu-
rales de esta época, devienen practicas de lucha que (re) crean unas
oportunidades medidticas para los propios movimientos y sus protestas.

1.3. Agencia, juventud e imagenes

Concebir la comunicacién y la visualidadad como repertorios del

movimiento juvenil tensiona el modo en que hemos considerado a la
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comunicacion, sus procesos y sus medios, visibilizando las imagenes
y representaciones como dimensiones especificas. De alli que para
comprender las imdgenes y particularmente las fotografias de la pro-
testa juvenil recurramos a la perspectiva de MITCHELL (2009) para
quien la «propia representacion es un actor mds» (p. 362). No se trata
solamente de la voluntad del fotégrafo y el retratado, existe una trama
tecnoldgica-econémica que sostiene estas imédgenes y saberes y practicas
profesionales a la base, asi como cdnones representacionales disponi-
bles para épocas y contextos que conllevan estéticas y limites a la propia
representacion.

Diferentes imdgenes, y no solo fotogrificas han acompanado la visua-
lidad de la juventud y los movimientos sociales durante el siglo XX. Una
de ellas son las provenientes del fotoperiodismo y que desde sus origenes
despliega un tipo de mensaje que busca conmover y evocar algo mds a
su espectador:

(...) Detrds de las verdaderas historias del fotoperiodismo se esconde la
nocién de que, por lo menos algunas fotografias periodisticas, son podero-
sas. (...) Ksas fotos, si bien no son el dia a dia de la profesién, permanecen
como sus simbolos y corresponden a las cualidades convencionalmente
tenidas por deseables en las fotografias de noticias. (DOMENECH, 2014,
p. 40).

Ahora bien, estas fotografias poderosas lo serdn, fundamentalmente,
por la subjetividad desplegada en su produccion. Es decir, la comunidad
a la que refiere, las y los actores involucrados, el clima de época en que
se inscribe, la apropiacién de tecnologias y la subversién de las represen-
taciones dominantes de cada momento. Asi, el fotoperiodismo ofrece
la posibilidad de aproximarse a todo aquello que queda en los bordes
del canon de época, lo que probablemente anticipa un momento visual
y cultural, y condensa, metaféricamente, un orden social en proceso
de cuestionamiento y/o transformacién. Por tratarse de imdgenes que
son portadoras de su propia memoria y al considerarlas con capacidad
de agencia, podemos rastrear sus didlogos e inscripciones con la cul-

tura visual de su época pero también con sus predecesoras, asi como
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reivindicar la importancia de un lenguaje visual que, ante todo, nos con-
mueve e interpela emocionalmente. Para ello, resulta clave el andlisis
de los motivos visuales y su excedente emocional.

Los motivos visuales refieren a la memoria de las imdgenes y la histo-
ria de sus formas, y que de manera persistente repercuten en la historia
de la representacién (SALVADO & BALLO, 2023). El estudio de los
motivos visuales tiene su propia tradicion en el campo de la Historia del
Arte, y de alli derivan un conjunto de preocupaciones por los elementos
formales, las convenciones representacionales y sus usos en contextos
medidticos especificos. Por su parte, la nocién de excedente emocional
(AGUILERA, 2016a) enfatiza en aquello que se dirige centralmente a
la disputa por semantizar y fijar los significados flotantes en contextos
de conflicto. Se trata de la comunicacién que los actores y movimientos
sociales elaboran y diversifican en interaccién con el contexto medidti-
co, sus agentes y sus formas. Estas interacciones movilizan emociones,
generando un excedente en su doble acepcion: superan lo racional y es
un resultado adicional no previsto. Exceden lo politico, lo amplian y
superan, en sus fundamentos, lenguajes y operaciones.

1.4. La practica del fotoperiodismo

En la produccién periodistica actual, la fotografia es un elemento de
suma importancia y la calidad de la misma es un aspecto no menor.
La fotografia que se publica en los medios de comunicacién en Chile
proviene principalmente de dos fuentes: del propio medio, y de las agen-
cias noticiosas nacionales e internacionales. Utilizar una u otra varia de
acuerdo a los recursos econémicos con que cuenten los medios:. a mds
recursos, mas opciones y diversidad de fuentes. Unicamente los medios
de comunicacién mds consolidados y tradicionales tienen la opcién de
contar con fotégrafos propios y éstos son los que trabajan con editores
especializados que, en la gran mayoria de los casos, también son fotdgra-
fos. Estos medios ademads contratan los servicios de las distintas agencias

de noticias.
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En cuanto a los fotoperiodistas, ademds de imdgenes de indole infor-
mativa también se dedican a otro tipo de fotografia mds elaborada, con
mds contenido, que indaga en las causas y busca explicaciones. Este tipo
de fotografia se acerca mds a la fotografia documental tiene a menudo
un cardcter social y etnogréfico y tiene una larga tradicién en la historia
del fotoperiodismo (AMAR, 2000): aqui el fotégrafo desempefia un pa-
pel de testigo y de observador, investigador de las situaciones politicas,
econdmicas y sociales de un pueblo o de un pais. Los fotoperiodistas de
medios y agencias también realizan este tipo de registros y algunas de
ellas son publicados en los medios tradicionales y/o alternativos. Estas
fotografias serdn luego seleccionadas por los propios autores para pos-
tularlas a algtin premio o directamente por el jurado que las selecciona

para un certamen.

Il. Discusion y analisis.

La visualidad de la protesta juvenil en Chile tuvo cambios importantes a
partir del siglo XXI. Es un cambio que resulta de una interaccién entre
fotoperiodistas y movimientos juveniles, concebidos ambos como acto-
res sociales. Las fotografias analizadas ponen al cuerpo joven al centro
de la imagen y desde ellos se despliegan emociones y pasiones alegres.
Son cuerpos que remecen la estructura simbélica de toda una sociedad,
recorddndonos simplemente todo lo que pueden los cuerpos (SERRES,
2011). Esos cuerpos movilizan operaciones fundantes de la vida en so-
ciedad: la verdad, el amor y la imaginacion. Esta idea nos permite trazar
un hilo invisible que vincula a las imdgenes (su produccién), la protesta
y el placer de la agencia

Il.1. El lugar del fotoperiodismo en la nueva visualidad de la
protesta.

En su ejercicio profesional, los fotoperiodistas han ido aprendiendo de
imdgenes mirando otras imdgenes y en ese sentido, han sometido su ojo

a un disciplinamiento constante. Este modelamiento -pricticamente
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global-, estd basado en un consenso respecto a la estandarizacion impli-
cita de las imdgenes. Es decir, sobre el tipo de imdgenes que es posible
captar en una determinada circunstancia, aun cuando cada fotégrafo
tenga su propio sello y sea reconocido por sus pares.

La imagen debe acompanar los contenidos del relato, teniendo
criterios periodisticos informativos generales y sin privilegiar ninguna
posicién. Sus imaginarios acerca de los conflictos parten de la premisa
de que en un conflicto hay varios actores en pugna y que se trata de
temas que son importantes para los participantes y para la sociedad, por
lo cual los catalogan como “temas sensibles” y son abordados de esa
manera, intentando no privilegiar a una opcién sobre otra. Es el razona-
miento tras la idea de equilibrar la cobertura. Ese es un acuerdo ticito
entre fotoperiodistas, editores fotograficos y los medios de comunicacion.

Los conflictos sociales son tratados visualmente de manera bastante
similar, es decir, centrindose en el acontecimiento, en los sujetos in-
volucrados si es que no pudieron registrar el hecho, o en los lugares o
instituciones relacionadas. Al fotografiar las manifestaciones, protestas
o marchas se buscan los elementos mds llamativos evitando imdgenes
ambiguas o abstractas. En resumen, las fotografias sobre conflictos socia-
les que se publican en la prensa estdn altamente estandarizadas porque
provienen de las mismas fuentes y porque responden a criterios perio-
disticos ya establecidos y aprendidos en la prictica. En ese sentido son
parte de una rutina de produccién casi inmutable a pesar del avance
tecnolégico de la dltima década (ANTEZANA & LAGOS, 2017)

En ese marco general de desarrollo de su profesion, los fotoperio-
distas ganadores del concurso Fotoprensa se constituyen precursores de
un giro visual en el fotoperiodismo chileno en tanto sus fotografias se
alejan del canon descrito previamente, y profundizan en la posibilidad
de construir una narrativa propia que les permita profundizar la historia
que sus imdgenes relatan. En modo alguno habria que entender esto
como una situacién enfrentada a la industria de medios e imdgenes,
pues como hemos referido anteriormente, los fotégrafos premiados tam-

bién colaboran para los medios y/agencias y sus imdgenes circulan en
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dichos circuitos. Su actuar permite una pluralidad visual al tiempo que
la elaboracién de otra narrativa cultural de los movimientos sociales y
juveniles en especifico.

Un punto de partida compartido por los fotégrafo, remite a las limita-
ciones de la industria foto periodistica para sus apuestas personales. En
el caso de Tomds Ferndndez (Ganador Fotoprensa 2012), se trata de ir
construyendo lo que denomina como fotografia documental y en la que

influye su formacién profesional como periodista:

(...) In my opinion, documentary photography does what mass media
can’t do because mass media is too busy with the day-by-day deadlines and
coverage. Namely, documentary photography allows the photographer to
go deeper in their approach and create something more personal since
the photographer can invest more time and reflection in order to create a
visual product with an identity. Something less disposable, with different
influences beyond photojournalism: more artistic, introspective, contem-
porary, you name it. (Ferndndez, 2018)

La idea de profundizar un enfoque personal se vincula directamente
con el punto de vista en su doble acepcién, desde el posicionamiento
técnico y de foco de una imagen, y también desde el propio compromiso
sociopolitico del fotégrafo que realiza la imagen. Esta idea es compar-
tida por los fotégrafos y queda expresada en estos términos por Diego
Figueroa (Ganador de Fotoprensal5):

En los medios se disputa el poder, se disputa el sentido comtn, la opinién
estandar de la gente. El rol de los jovenes comunicadores es generar cues-
tionamiento, generar reflexion, generar dudas. Ya estdn todos los medios
que nos manejan la opinién desde la derecha, pero los comunicadores
tienen que dar espacio a la critica. Hay que disputar los medios, la imagen
hoy muestra la realidad y eso es politica. (Figueroa, 2015)

Ahora bien, con los matices respectivos, todos han ido elaborando
dicho punto de vista en el marco de su propia actuacién como foté-
grafos, desde el compromiso con los movimientos sociales y las luchas
que han desplegado. Por cierto, existen situaciones de orden biogréfico

que acompafian y ubican estas decisiones profesionales, como el exilio
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familiar de Ferndndez o el involucramiento en espacios juveniles auto-
gestionados de Figueroa, pasando por el compromiso de clase de Ruiz.
En todos ellos, sus fotografias quieren ir més alld de la instantinea y
aportar a una construcciéon mds amplia aunque esto no sea efecto directo
de su trabajo fotogréfico. El propio Mario Ruiz (ganador de Fotoprensa
2013) lo explica en esos términos:

Acd los cabros? llevan doce afios peleando por el mismo tema y no pasa
nada. ;Crees que mi foto va a hacer que la educacién sea gratis? Son ima-
genes y detrds hay grandes poderes. (Ruiz, 2013)

De alli que consideremos que estas pricticas y productos fotogréficos
deben ser entendidas también en su dimensién de narrativa cultural de
los movimientos juveniles, y los fotégrafos como actores sociales que
aportan a dicha construccién desde el compromiso, vinculo cotidiano
y sensibilidad especifica para aprender y apropiarse de las propias inno-
vaciones de los repertorios de protesta que se despliegan en la protesta

juvenil.

I1.2. Agencia Juvenil y nuevas practicas de movilizacion y de
visualizacion

Las imédgenes analizadas se inscriben en un segundo giro visual que
va a tener a las emociones y la subjetividad como sensibilidades de
produccién de la narrativa de la protesta juvenil. Como sostuvimos
introductoriamente, desde el afio 2006 en adelante los movimientos es-
tudiantiles modificaron sus repertorios de protesta, y aquellos fot6grafos
sensibles y comprometidos con estos procesos comenzaron a modificar
sus enfoques y puntos de vista con los cuales se venia representando la
protesta juvenil. De esta forma, la nocién de repertorios de comunica-
cion (MATTONI, 2013) nos permite visibilizar la interaccién que se
da entre la protesta y su representacion asi como el papel agente que

2 Cabros: chilenismo referido a la adolescencia.
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tendrdn tanto los fotégrafos como las propias obras que se ponen en
circulacion.

Hasta los afios 2000, la comunicacién de la protesta habia sido cons-
truida narrativa y visualmente a partir de una hegemonia adultocéntrica
que deslegitimaba la accién juvenil. Como consecuencia, el peso re-
presentacional recafa en la confrontacién directa entre antagonistas y
desde alli se construia la visualidad. La antropéloga Rossana Reguillo
va acuiiar la nocién de “rehenes de la fotografia” (2004 p.20) para ca-
racterizar, precisamente, la dificultad de construir una narrativa distinta
a la ofertada por los medios de comunicaciéon. Desde el 2006 en ade-
lante las y los estudiantes chilenos pusieron en marcha una politica de
la visibilidad (AGUILERA, 2016a) que poco a poco fisuré el canon de
representacién hegemoénico y permitié la emergencia de otras formas
visuales de la protesta. Es asi como el afio 2011, la propia diversidad de
repertorios de movilizacién, mds lddicos, expresivos, y profundamente
conectados con la cultura visual del momento3, se trasladaron a las fo-
tografias y representaciones de la protesta juvenil (Fig.1).

De esta forma, identificamos un nuevo giro visual en la puesta en
escena del protagonismo juvenil. Si en los 60 la figura del dirigente es-
tudiantil (varén), liderando batallas y enfrentamientos multitudinarios,
se tradujo en la figura épica del héroe tragico con sus respectivos iconos
globales (Che Guevara para América Latina, Malcom X para Nortea-
mérica, Daniel Cohen Bendit para Europa), el siglo XXI desplazard esas
imdgenes por otras donde emerge la alegria, la singularidad de los prota-
gonistas, a veces el anonimato o la propia desaparicién y metaforizacion
del conflicto en espacios, atmésteras o sensaciones.

3 Para conocer mds sobre las distintas obras y expresiones visuales creadas por estudiantes duran-
te el afio 2011, se recomienda la Pagina Web: https://movimientoestudiantil2011.com
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Imagen 1. Thriller masivo por la educacién. Santiago de Chile (2011).

Fuente: Google Imdgenes.

Reconocemos entonces unas imdgenes que se constituirdn en mo-
tivos visuales, y particularmente identificamos el placer de la agencia,
la alegria, los juegos, el disfrute y la felicidad como emociones funda-
mentales del movimiento juvenil y la protesta. Si bien estos signos ya
estaban presentes, hasta el 2011 no habian tenido mayor centralidad ni
significancia en la fotografia sobre manifestaciones y protestas.

I1..3. Giro Visual: el placer de la agencia

Las emociones no son algo ajeno al estudio de los movimientos sociales,
ni tampoco el que las imdgenes las condensen y movilicen. La particu-
laridad es que la posibilidad de encontrar en la visualidad los cambios
representacionales y la impugnacién a las narrativas hegemoénicas no

se produce en una temporalidad lineal, estin hechas de anacronismos:
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salir del propio tiempo de la imagen es la condicién de posibilidad para
ver lo que alli se muestra.

En la primera imagen analizada, de Tomds Ferndndez (Fig.2) y que
obtuvo el Primer lugar FOTOPRENSA 2012, observamos una sala de
clases invertida cuya foto fue tomada en noviembre de 2011 y reproduci-
da por el diario EI Mercurio de Valparaiso. Las sillas estin en el techo, el
escrito de la pizarra al fondo estd al revés, y pareciera que lo tinico en su
lugar es el hombre que, de espaldas a nosotros, observa ese especticulo.
Si existe una institucién moderna, directamente vinculada al mundo
juvenil y donde la verdad aparece presentada como un hecho positivo,
resultado de la acumulacion de siglos y siglos de saberes, es la institucién
educativa. Asi también, es el lugar que histéricamente ha contribuido
a institucionalizar la subordinacién y menorizacién de la juventud bajo
pretexto de “estar en preparaciéon” o en moratoria psicosocial como la
han caracterizado los saberes de base biomédica en la modernidad.

Pero alli lo que se nos muestra es un cuerpo interrogado, cuestionado
por una verdad dicha en voz baja: en un mundo realmente invertido, lo
verdadero es un momento de lo falso. La cita es conocida, forma parte de
La sociedad del espectdculo (DEBORD, 1995 p.10). Aquello es lo que, a
lo lejos, se observa en esa pizarra y escrito al revés, otro juego visual para
performar precisamente la interrogacion sobre dénde estd lo verdadero
en un proceso de movilizaciéon como el que desplegaron los estudiantes

universitarios chilenos el afio 2011.
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Imagen 2. Foto del Afio, 1° Lugar Prensa FOTOPRENSA 2012.

Autor: Tomds Fernandez.

Esta imagen de una sala de clases de la Pontificia Universidad Ca-
tolica de Valparaiso deviene un recurso espectacular para desnudar lo
aparente de nuestra sociedad y tratar de aproximarnos a todo aquello
que ha sido negado, invisibilizado, menorizado. En ese acercarnos, la
imagen quema nuestros cuerpos y nos obliga a re-encarnarnos nueva-
mente, pero esta vez porque hemos sido capaces de salir de lo aparente
y pensar por nosotros mismos, y no hay mayor alegria que descubrirnos
capaces de aquello.

Por su parte, la segunda fotografia analizada nos ofrenda una imagen
de amor (Fig.3), pero también de violencia contenida como lo reconoce
el propio fotoperiodista cuando la nombra:

Esta foto es como mi vida, amor violento la denomino yo. Es la educacién
y es Chile. El uniforme de la nifia es Chile: azul, blanco y rojo. Es amor, el
amor de estos tltimos veintitrés afios de mi vida. Mis amores y desamores.

(Ruiz, 2013).
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Imagen 3. Foto del afio, 1° Lugar Prensa FOTOPRENSA 2013.

Autor: Mario Ruiz

Eista fotografia obtuvo el Primer Lugar FOTOPRENSAI3 y fue to-
mada el afio 2012. El amor estd ahi, pero debemos atrevernos a verle.
No estd en la apariencia, aunque en ella reconozcamos algunos indicios.
El mds evidente, y que funciona como punctum (BARTHES, 2003) son
las manos entrelazadas, quizds el gesto roméntico por definicién. Esas
manos rompen con el cuadro completo, nos sacan la totalidad agresiva
y violenta de las capuchas, las piedras, y las otras manos devenidas armas
con sus respectivos proyectiles. Esas manos entrelazadas nos impactan,
nos afectan. Producen un gesto incomodo: qué hace el amor ahi en esa
escena, y entonces debemos acercarnos, y poco a poco retirar la capu-
cha, eliminar las piedras, recordar nuestros noviazgos juveniles y traer al
presente esos momentos en que el futuro estaba ahi para nosotros y de-
biamos disputarlo. Esa serenidad del caminar de la mano, esa confianza
en que juntos podemos abrazar el porvenir. El amor como dimensién

fundamental de las luchas por la emancipacion, y como interaccién

base de todo movimiento social (ALBERONI, 1980).
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Fsta imagen es una triple ofrenda: de la pareja de jévenes que ela-
bora un posado en accién al fotégrafo que estd siguiendo sus pasos a
gran distancia y con un teleobjetivo, del fotégrafo que en su trayectoria
acompafia y nos cuenta la historia de estos jévenes como metifora de
un pais al que se le ama pero también se le teme por su violencia y con
quienes se encontrard afios mds tarde para una nueva secuencia de fotos,
y finalmente de nosotros mismos los espectadores que nos regalamos
la posibilidad de pensar lo social (las protestas, la politica) mds alld de
dicotomias y los pesos de la representacion (TAGG, 2005).

La tercera imagen analizada (Fig.4), la fotografia de Diego Figueroa,
ganadora de Foto del Afio y Primer lugar FOTOPRENSAIS se tom6 en
junio de 2014 y nos ofrece un cuerpo que se abre a la creatividad, aque-
lla contenida en la imagen pero también la que los espectadores pueden
desatar al observarla. La atmosfera expresa, con el humo, los contrastes
entre luz y sombra, las multiples tonalidades de lo oscuro, y el cuerpo
en movimiento, una escena que bien podria ser de una pelicula, una
pintura o una obra de teatro.

Aqui, la imaginacién ocupa el lugar de la herramienta fundamental
para enhebrar un vinculo entre esta imagen y otras que funcionan tal
vez como procedencias y extiende su sensibilidad hacia el propio tra-
bajo interpretativo a través del montaje. Entonces aparece Goya y su
cuadro 3 de mayo en Madrid (1814), donde las luces y sombras dominan
el retrato de la lucha espafiola contra la dominacién francesa y que se
inscriben como dominio técnico en el desarrollo de sus aguafuertes ti-
tulados Los desastres de la guerra (1810-1815). Pero en lugar del horror
goyesco, la delicadeza de un paso de baile, de ballet tal vez, se encarga
de reubicar en un régimen emocional diferente las luchas estudianti-
les. Asi, este cuerpo en movimiento deviene coreografia, como aquella
que despliega, afos después y en medio de las protestas parisinas, la
tecnoactivista Mathilde Caillard. Asi, por medio de este montaje que
superpone técnicas de la imagen diversas, usos de luces y sombras y
colores distintos, anacronismos y geografias multiples, recuperamos el

cuerpo, imaginamos otra protesta, actuamos otras resistencias.
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Imagen 4. Foto del afio, 1° Lugar Prensa FOTOPRENSA 2015.
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Autor: Diego Figueroa

I1l. Conclusion

Estas imdgenes se vuelven significativas para una comprensién de los
repertorios de protesta, sus cambios y continuidades, y a su vez, per-
miten superar la dicotomia entre lo expresivo y la agencia, en tanto
concebimos a las imdgenes con capacidad para modificar y transformar
la mirada. De alli que hoy no sea posible pensar las protestas juveniles
por fuera del propio repertorio visual en el que se inscriben, las citas
visuales a las que recurren, los lugares por los cuales circulan y los usos y
apropiaciones que hacemos de ello. Esa es la importancia de detenernos
en estas imdgenes de protesta ganadoras de los concursos de Fotoprensa
en Chile.

Estas fotografias son el resultado de una comprensién visual de la
protesta, que tiene sus propias tradiciones y cdnones, y que generacio-
nalmente se han venido problematizando y actualizando. El giro visual
del canon épico al placer de la agencia, es resultado tanto de los cambios

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 21, N. 01 P. 318-340,MAL./AGO. 2024



>
=
-3
Q
@)

336 EL PLACER DE LA AGENCIA

en los repertorios de protesta juvenil como de las propias practicas foto-
periodisticas: unos y otros agentes, movimientos sociales y reporteros
grificos, elaboran en interacciéon un marco narrativo y cultural desde el
cual pensar las protestas sociales.

Desde ese punto de vista, a partir del afio 2011 asistimos al surgi-
miento de un énfasis emocional en las imdgenes de la protesta que va a
involucrar a actores sociales diversos: activistas juveniles, productores de
imédgenes y analistas socioculturales. Este giro emocional va a decantar
en un énfasis narrativo y motivo visual especifico: el goce, disfrute y
placer que constituye la protesta y las luchas sociales. Se actualiza asi la
vieja consigna atribuida a Emma Goldmann “si no puedo bailar, esta no
es mi revolucion”, y que en el tiempo presente ha convocado muiltiples
acciones tendientes a relevar estas dimensiones del placer en la militan-
cia y el compromiso sociopolitico juvenil.

El canon de representacién hegeménico no ha pedido eficacia na-
rrativa, por cierto. El cambio de la cultura visual y las politicas de la
imagen y la mirada, que como hemos visto operan a escala global, no
son resultado de unos pocos afios ni de esfuerzos individuales que me-
cdnicamente inauguran un nuevo sensorium (BENJAMIN,1987). El
vinculo, uso, disfrute e inauguracién de nuevos repertorios visuales,
de la protesta entre ellos, son el resultado de un cotidiano trabajo de
aproximarnos a las imdgenes, las huellas que trazan, las practicas que
movilizan, y fundamentalmente a su propia sobrevivencia. Quizds un
andlisis a la sobrevida de las imdgenes, su uso y resignificacién extendida
en el tiempo, pueda ayudarnos a perfilar mejor lo que aqui, a través de
este andlisis y de modo indiciario, hemos denominado el giro visual de
la protesta y la transformacién de la narrativa cultural que enmarca a los
movimientos juveniles.

Las imédgenes analizadas, ganadoras de Fotoprensa, fueron “captura-
das” hace una década o poco mds. En su momento, fueron fotografias
de protesta, que abrieron posibilidades visuales alli donde no las habian.
Con el pasar del tiempo, se transformaron en un momento anticipato-

rio de lo que seria el giro narrativo-visual que tendrd la fotografia y las
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imdgenes de la protesta que inundaron las redes sociales y los medios de
comunicacién impresos y audiovisuales para el estallido social chileno
en 2019. Tanto asi que se ha desplegado toda una linea y objeto de es-

tudio que articula arte-politica y que habla, justamente, de un estallido

visual (RIQUELME, 2023; ARAVENA, 2023).
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Climate Change and Social networks: The use of
Instagram and TikTok among secondary-school
students in relation to sustainability

Laia Palos Rey
Miriam Diez Bosch

Verénica Israel Turim

Abstract: Climate change has been identified as the greatest challenge facing
humanity. In this research we sought to find out the extent to which teenagers use
social media to stay informed about the climate emergency and sustainability.
We studied the case of 98 teenagers, examining what types of content they view
on Instagram and Tik Tok, and which accounts they follow. The main results of
this research indicate that these teenagers do not use the analysed platforms to
consume content on climate emergency and sustainability, highlighting the need
for further educational intervention as a way to promote interest in these issues.

Keywords: Climate Change, Social media, Tik 'lok, Instagram, Teenagers.
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Introduction

Social networks are established as a double-edged sword in relation to
people’s beliefs (Amanda Lenhart et al., 2007), and since adolescence is
a critical time of identity formation, the impact of what they see on so-
cial networks can be much more intense than in other life periods (Amy
Orben, 2020). For this reason, the influence of social networks content
should not be obviated (Alexandra V. Fedotova, 2019).

According to Vandana Shiva (2019), the economic and political sys-
tem that we have built, and that accompanies us today, is not compatible
with life. The climate emergency is a reality (Yayo Herrera, 2022); it
constitutes a current and future problem (Alicia Puleo, 2019), and if it is
not stopped or reversed the effects can be devastating. Reason why sev-
eral experts express that to guarantee the survival of the human species
on the planet it is necessary to work on a decarbonization of the system
(Jorge Riechmann, 2012). Lately, we have seen young people raising
their voices on environmental issues (Greta Thunberg, 2022), even cre-
ating activist groups such as Fridays for Future (Hannah Wallis, Laura
S. Loy, 2021).

Therefore, in this research we want to analyse if the massive use
of social media is impacting teenagers on improving climate change
awareness, and if the content consumed shows an ideal way of life in
which individuals reduce their consumption and, consequently, their
impact on the environment.

Itis true, however, that there is an ongoing debate on this issue (Karen
Yeung, 2017). On the one hand, there are those researchers who consid-
er that social media platforms promote ideas and send specific messages
(Felipe Gonzilez, 2019), and those who consider that, by working with
the algorithm, they actually only reaffirm the beliefs that subjects al-
ready hold, isolating them from other opinions (Jacho Cho et al. , 2020).
Be that as it may, in this research we focus on the content shown to this
sample in order to analyse whether the message that is reaching future

generations corresponds to environmental awareness. For this reason, in
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this case study, we want to analyse who this sample of teenagers follows
and what type of content they follow on social networks.

Previous research has delved into climate change and social media
(Stephan Lewandowsky et al. ,2016). Other studies have focused on the
relationship between climate emergency and education (UNFCCC,
2022; Mark Lieberman, 2022; Arianna Prothero, 2022; Stefan Eller-
beck, 2022). However, we are specifically interested in reviewing the
content that teenagers view and follow on social networks directly relat-

ed to ecological ethics and their sustainable habits.

Research methodology, designh and development

Methodology

The methodology, in this ex post facto research, chosen to answer the
questions proposed in this particular case study is a mixed method be-
tween quantitative (Franklin, C., 2009) and qualitative (Hignett, S., &
McDermott, H., 2015) techniques inspired by different previous stud-
ies (Edwards, G., 2010 & Hossain, D. M., 2012 & Mayring, P., 2007).
Demonstrating the feasibility of both variables in social media (Debrece-
ny, R., & Wang, T., 2019) and education (Rumberrger, R., & Palardy,
G., 2004) contexts. If we focus on the first type of methodology, we have
opted for the quantitative method, specifically the questionnaire tool.

As for the qualitative methodology, we have decided to use it also as
a complement to the quantitative one since we believe it is important to
talk to the sample about the profiles and contents they usually visualise
in order to achieve the most reliable and concrete results possible. We
have achieved this by conducting two focus groups.

Therefore, we have combined both methodologies in order to answer
the following questions:

O1: What are the most viewed contents by teenagers on Instagram

and TikTok?
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344 CLIMATE CHANGE AND SOCIAL NETWORKS

02: Who are the people most followed by teenagers on Instagram
and TikTok?

03: Do teenagers consume content on social networks related to
sustainability?

04: Do teenagers follow environmental activists on social networks?

To answer question number one from the data provided by the teens
in the quiz, we were able to classify the type of content most consumed
by the sample to detect the ten most viewed topics. From the question-
naire, we obtained the necessary information to find out which are the
favourite influencers of the sample and to evaluate the content they
share to classify this content them various categories such as fashion,
lifestyle, video games, makeup, etc., as can be seen in the analysis of the
results.

Focusing on objective number two of the survey, we asked the teen-
agers which were the influencers and micro-influencers (see table 1)
that they followed to establish a ranking of the most followed profiles
in order to later be able to take advantage of this database not only to
know who they follow but also the current trends in social networks. In
the same way that we asked about the sample’s favourite influencers, we
were able to draw up a list of the 10 most-followed profiles in order to

analyse what type of influencers they were.

Table 1: Influencers category

Influencer Category Number of Followers
Non-Influencers <1000
Micro-Influencers 1001-10,000
Mid-Influencers 10,001-100,000
Macro-Influencers 100,001-1,000,000
Icon-Influencers >1,000,000

Source: (Israel-Turim et al. 2021)
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Looking at it from another perspective, question number 3 has been
studied to discern which contents are included within the concept of
environmental awareness and which are not, for the purpose of estab-
lishing whether or not the sample is interested in this type of content.
So the information extracted from the focus group has been used, where
the sample was asked if they consciously consume sustainability posts
and videos.

Finally, if we consider the last objective, we use the information col-
lected in the focus group in the same way as in the previous question to
be able to assess in the same way if the students know some influencers
who are dedicated to environmental activism, if they follow them, and
what image they have about this type of climate activism.

Sample

The sample used for this research is a non probabilistic sample with a
total of 98 teenagers studying first of bachillerato at La Salle Montcada
High School in Barcelona -Spain-. The gender ratio is almost equal:
50% men, 45% women, and 5% who chose others (see figure 1) and
ranging in age from 16 to 18 years old.

Figure 1: Gender ratio

Gender ratio
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Data collection technique

Based on these questions and objectives, the research was conducted
using the questionari tool within the survey methodology, taking as a
model the proposals of Nandakumar, R., and Ackerman, T. (2004).
According to some experts, such as Creswell, J., and Plano, V. (2017),
this hybrid technique is more effective than using only a quantitative or
qualitative methodology in this specific research (Martinez, A., 2013,
and Rodriguez, R., 2001).

Questionnaire

The technique used in this research is the survey, specifically the ques-
tionnaire tool that includes open, closed, opinion and factual questions,
following the examples of previous studies (Nalan Demircioglu Hasan
Yilmaz, Metin Demir and Siileyman Toy, 2011; Olga Maria Luque-Al-
caraz et al, 2022; Lenny Prastiwi, Diana Vivanti Sigit, Rizhal Hendi
Ristanto,2019). In this case, it has been divided into four sections (see
table 2). First, demographic data on the sample. Then, two sections
have been introduced that aim to collect information on the profiles and
content viewed by teenagers, one focusing on Instagram and the second
on Tik Tok. They were asked to indicate the profiles of the last posts
they had liked, the profiles of the last posts they had saved and, finally,
to mark the type of content they consume according to the information
they had previously collected. The last and fourth section consisted of a
series of dichotomous and nominal questions of a scalar type where they
were asked about issues that relate social networks to sustainability.

Table 2: Questionnaire sections

Section Description

Section 1 Personal and demographic data

Section 2 Profiles and content viewed on Tik-Tok
Section 3 Profiles and content viewed on Instagram
Section 4 Social media and sustainability question study
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2.3.2 Focus group

We conducted two focus groups of ten students each, where we were
able to talk face-to-face and directly with the teenagers and get a more
concrete idea of what interests they share, what profiles they spend the
most time on, what they think of that content, and what image they have
of environmental activists on social media. We prepared a list of topics
to talk about the uses of social media and their perception of the impact
of sustainability through social media on themselves, and we also gave
the sample a grid of questions to start the conversation and guide the
discussion following the academia guidance (Holly Edmunds, 1999).

Results

Descriptive results of the sample trends

The first result we obtained justifies why we chose these two social me-
dia platforms for the study, was the proportional amount of the sample
that claims to use Instagram and/or Tik Tok (see figure 2 and 3). We
obtained that Instagram was used by 97% of the sample and Tik Tok by
89% of them, and the average daily hours of use of all platforms is ap-
proximately 5 hours per day, including the cases of teenagers who have

an average of 11 hours of use per day.

Figure 2: Instagram usage
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Figure 3: TikTok usage
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Profiles they follow.

Another of the main questions we wanted to study in this research was
who the students follow, that is, if there is any kind of pattern in which
we see that they follow the same influencers. To do this we used the data
obtained in sections 2 and 3, specifically when we asked them to indi-
cate the profiles of the three most recent posts they had liked and three
profiles of the three most recent posts they had saved. To our surprise,
we were not able to detect any profile that was mostly followed, the only
ones that coincided and not in the majority were two profiles; one of the
football club Barcelona - the account of the most popular team in the
province where the study was carried out - and the account of the Isla de
las Tentaciones - the profile of a very famous reality show programme in
Spain at the time-. On the other hand, we wanted to complement these
results with the focus group and they confirmed what was mentioned
above. They do not follow specific influencers- No Climate Change
activist either- but rather these teenagers prefer to view the content that
the algorithm of both platforms proposes and therefore the results that
the accounts followed by the teenagers are so random that we cannot
establish a pattern between them in terms of who they follow.
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Content they consume

Contrary to the previous section regarding the type of content that ad-
olescents follow, we were able to establish some common patterns. We
were able to establish a usage pattern highlighting three categories:
sports, fashion and lifestyle. We saw the large consumption by these
teenagers of fast fashion clothing as well as cosmetics and makeup prod-
ucts, where they state that they do not consume them out of necessity
but on a whim or for pleasure. As for the lifestyle section, we were able to
see different videos that they themselves indicated in the profile, where
the life of people with high purchasing power is shown and where they
launch a clear message of positive consumerism, an issue that clashes
with the fight for the climate emergency. In fact, regarding the item that
directly asked for sustainability content, we found that 0% of the total
sample checked this box (see Figure 4). Therefore, in this section, the
information obtained through the questionnaire and the focus group
indicated that teenagers are not interested in consuming content linked
to sustainability, that the algorithm does not recommend this type of
content to them. In the focus group, they themselves said that thanks to
answering the questionnaire they have become more aware of what they
consume on the networks and thus consider that what they see on the
different accounts proposed for them encourages their consumption of
products, and also consider that they do not receive any messages linked
to the climate emergency.
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Figure 4: Type of content
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Social networks and sustainability

Having analysed the questions more focused on the type of content and
profiles followed by the sample, we have focused on those questions that
relate climate change and how it is communicated on social networks
with this profile we are studying. We found that out of 47 students out
of 98, they rate with a 3 or more on the scale of 5 the life of the profiles
they see on social networks and see them as their ideal life. In addition,
only 18 out of 98 have scored 3 or more on the importance and frequen-
cy of the profiles they follow on sustainability and environment. One of
the data we found most relevant was the difference we found between
knowing and following profiles about sustainability on social networks.
Given that almost 60% of the sample knows profiles of content creators
that deal with the environment (see Figure §8), but only 22% follow these
profiles on networks (see Figure 7), this indicates that there is no interest
on the part of adolescents or tendency to follow this type of content.
Furthermore, in the focus group we talked to the students and they told
us that they did not remember the algorithm ever recommending any

content related to environmentalism.
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Figure 5: Perception questions
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Figure 6: Perception questions

| bought a product | do not going to buy only
because | have seen on social media

No
44%

Yes
56%

sNo =Yes

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 21, N. 01 P. 341-359,MAL/AGO. 2024

O
=~
~
<




352 CLIMATE CHANGE AND SOCIAL NETWORKS

Figure 7: Followed profiles
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Figure 8: Known profiles
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56% of the sample considered that they were aware that they had
bought products because they had seen them on social networks, and
that the desire to buy had generated them (see Figure 6). In the focus
group, some subjects told us that they sometimes buy compulsively be-
cause they have seen a recommended product and then do not use it.
Less than half also consider that they have bought products from their
usual use of more sustainable brands (see Figure 5), and almost 90% say
that by looking at the lifestyles shown in the networks, they have not felt
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motivated to buy. For example, reducing meat consumption and thus

O
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~
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reducing their carbon footprint (see figure 9). It was practically unani-
mous that social networks do not make them more or less sustainable;
however, they almost unanimously considered that they had realised
that because of what they see on social networks, they were adopting
habits that were more against climate change than in favour of its miti-
gation or adaptation (see figure 10).

Figure 9: Perception questions
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Figure 10: Perception questions
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Discussion and conclusions

The climate emergency represents the greatest social, political and
economic challenge ever imagined for humanity according to several
authors (Jorge Richmann, 2012 and Vandana Shiva, 2019). For many
others (Alicia Puleo, 2019 & Yayo Herrero, 2022), the next generation
is the tipping point that will determine the future of humankind. So
studying the type of content and who teenagers follow on social media
was pertinent and relevant research, as they spend many hours a day on
these platforms (Vasanth, Rahul, and Seema Swamy, 2013 & Al-Sabti,
Duaa Ali et al., 2017). The aim was to determine if the use by these
future generations is in accordance with the necessity to improve their
knowledge and awareness of Climate Change.

This study carried out with 98 students from La Salle Montcada sec-
ondary school - Barcelona, Spain - aged between 16 and 18 years old on
how they use social networks, who they follow, what content they follow
and whether this content is related to environmental issues has provided
us with data that allowed us to learn more about the objectives we set,
including determining what kind of content these adolescents see on
social media, who they follow and whether we can establish any links to
sustainability.

First, the most unexpected data obtained in this study was that when
we studied the profiles they follow, we realised thanks to the questionari
tool that we could not establish any pattern contrary to what has been
seen in similar research in other countries (José Luis Rodriguez & Fran-
cesc Martinez & Cristina Galvdn, 2019). Also, talking to them in the
focus groups, they themselves told us that they don’t look at who they
follow, they don’t pay much attention to the profile, they care about the
content. For this reason we realise that for this sample the algorithm is
crucial because it determines the content they see, and therefore what
messages they see on social networks (Cotter, Kelley, 2019), being pre-
cisely the question of algorithms in social networks a controversial issue
(Harriger, Jennifer, et al., 2022) and an open debate in today’s society,
something that other research has apparently found was not the case for
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previous generations (Ulas Akkukuk, 2016 & Paul Carr, 2021). Thus,
we consider that this information may open up new lines of research to
investigate how young people interact with the algorithm.

On the one hand, we can think that this could be a positive con-
clusion, as it may provide an opportunity to generate more interest in
environmental issues among adolescents, and if they search for this type
of content they will quickly start to see content that sends this message
of sustainability, further promoting their environmental awareness. But
on the other hand, if these teenagers are not interested, the algorithm
will never show them content linked to climate change and they can
completely ignore this problem.

On the other hand, we have detected a pattern in the type of content
shown in the sample. The three most consumed categories are sports,
fashion and lifestyle. A priori, sports do not provide us with anything
significant, but in the case of the other two categories, they do. In the
focus group, we were able to dig a little deeper, and the subjects told us
that when they checked the fashion box, they were mainly referring to
watching videos of people buying clothes in fast fashion stores, and they
all agreed that at least once, but usually, they themselves ended up buy-
ing those clothes they had seen recommended in the video. Therefore,
it is a big problem considering the need to promote degrowth and not
consumerism (Elisabetta Mocca, 2019), since fast fashion is a trend that
arises in the opposite direction and generates many pollution problems.
Regarding the third category that we have named as lifestyle, we were
also told that this type of videos always showed the life of the content
creators and their daily routine, where they mentioned that the standard
of living was very high and that it showed a highly consumerist life that
once again is not sending the right message if what we are looking for is a
greater awareness of future generations about the climate emergency as
has already been pointed out from the marketing field (Elena Santam-
aria de la Piedra & Rufino J. Meana, 2018).

Another idea we put forward is that, initially, the analyzed teenagers

do not have a natural interest in the climate issue. In fact, we can verify
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this when they comment that only 22% of the sample follows some kind
of content linked to sustainability, and in the questions on the scale of
habits, we do not find any sustainable pattern; rather, we find habits
quite linked to unsustainable consumption. In the focus group, they
themselves commented that the algorithm rarely shows environmental
content, and in part they related this to the fact that by not showing
interest -low interest and training in environmental education among
adolescents as shown by previous studies (Irene Coalla, 2022)- the algo-
rithm does not detect that it should propose content related to this topic.

As a general conclusion, the results of the present study indicate that
in no case can we say that the selected sample is nourished by a strong
message about the importance of creating a sustainable future. At least
for this particular case, we can observe these adolescents do not use social
platforms to consume content on Climate Change that could help them
to improve their awareness and sustainable habits. That is why we believe
that it is necessary to open up a new line of research to determine wheth-
er, with quality educational intervention, we can promote environmental
awareness (Alicia Puleo, 2019 & Yayo Herrero 2022). Perhaps, once this
interest has been generated through education, social media can be com-
plementary, as their interest in the topic will likely lead to algorithms
showing them more related content. Therefore, we believe it is of the
essence to deepen the line of research on the impact that the introduction
of ecological ethics as academic course content can have, and we hope
that this same study can be replicated on a larger scale to study whether

the data obtained are relevant to a particular case or not.
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Couples’ mental health and increased Instagram
consumption

Swaleha Khanam
Tasha Singh Parihar

Abstract: This study looks at how Instagram affects couples’ mental health
in the digital age, highlighting both its benefits and drawbacks. Instagram has
one billion active users per month, making it the most popular platform for shar-
ing content that involves images. It talks about the possible negative effects of
using Instagram, such as low self-esteem, cyberbullying, and social comparison.
The study advises couples to set reasonable limits, use Instagram with awareness,
and be open and honest about their online relationships. To support couples in
navigating the digital world while placing a high priority on their mental health,
mental health professionals should include discussions on digital dynamics in
couple’s therapy sessions. Instagram may have a detrimental effect on a couple’s
mental health by encouraging social comparison, jealousy, problems with trust,
and excessive social media use. It can foster understanding and bring up pleasant
memories, but it can also result in miscommunication and emotional distance.
Although there is little data linking Instagram use to mental health, research
has indicated that using the platform to browse Instagram might lessen lone-
liness while influencers’ popular practice of broadcasting on the platform can
make people feel more alone. Instagram and other picture-based platforms can
help users establish a more robust social presence, which increases their effective-
ness in reducing loneliness. The study identifies methodological difficulties in
examining the mental health of spouses and makes recommendations for further
research. It also covers relationship growth, social comparison dynamics, com-
munication styles, and privacy concerns, as well as the ramifications for couples
and therapists. It calls for more research and professional development to address
the evolving digital couple’s therapy landscape. The present study concludes by
examining the impact of Instagram on mental health in a range of age groups
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and highlighting areas that require more investigation or development to alleviate
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the negative impacts of social media use on mental health.

Keywords: Social media, Consumption, Modern relationship, Miscommunica-
tion, Mental health
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Introduction

There has been some variation in the research findings about the re-
lationship between couples” mental health and Instagram use. Not to
mention that relationship dynamics, personality characteristics, and the
type of information seen can all have an impact on how Instagram use
affects mental health. Instagram’s effect on the mental health of couples
and its applicability in the current digital era is covered in this paper.
This research paper gives a general summary of Instagram’s broad use
and the growing worries about its potential implications on the men-
tal health of couples. The paper’s aims are delineated in the possible
hazards linked to Instagram usage, comprehension of the fundamental
workings, and discourse on tactics to encourage positive interactions on
the internet. The probable harms of Instagram to the mental health of
couples are discussed here. It addresses several elements that might lead
to psychological suffering, including poor self-perception, cyberbully-
ing, and social comparison. The paper includes pertinent studies and
data demonstrating the links between Instagram use and mental health
issues of couples including depression, anxiety, and poor self-esteem.
With one billion active users per month, Instagram is the most widely
used platform for sharing image-based material with commentary. Teen-
agers, young adults and couples who regularly check their accounts are
especially fond of it. The consequences of Instagram use on a couple’s
mental health and general well-being have drawn the attention of re-
searchers, and there is a growing body of literature on this subject [1].
To identify important psychological characteristics and summarise the
present state of growing research on the association between Instagram
usage intensity and mental health, this study will be conducted. Dissatis-
faction with one’s physique and look is frequently the outcome of social
comparison, in which people assess their appearance by contrasting
themselves with media standards. For people who struggle with mental
health concerns or anxiety related to their body image, this can be very
detrimental. Depression is frequently the result of the urge to evaluate
oneself on Instagram and compare oneself to others. Depression has
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been linked to social comparison and jealousy, as people use Instagram
to compare and seek acceptance from others. Instagram affects a cou-
ple’s life greatly overall, which emphasises the significance of tackling
Instagram’s detrimental impacts on mental health [].

This paper examines how Instagram has affected modern society,
emphasising how it has shaped people’s behaviours, interpersonal
connections, and cultural dynamics. The development of Instagram,
self-presentation, social relationships, and cultural trends are all exam-
ined. Additionally, the study looks athow it promotes digital communities,
shapes social norms, and aids in communication and expression. In ad-
dition to criticising Instagram’s possible detrimental effects on mental
health, body image, self-esteem, cyberbullying, social comparison, and
unattainable beauty standards; it also recognises Instagram’s beneficial
contributions to society, such as activism and social good []. In addition,
privacy issues and social media companies’ obligations to protect user
privacy are covered in the paper. It also foresees upcoming developments
and difficulties in the constantly changing social media environment. It
looks at how social media sites like Facebook, Instagram, and Linke-
dIn help people start relationships, keep them going over time, affect
how people communicate, and mould intimacy and sharing. It also
looks at the development of online communities, the phenomena of
social comparison, and relationship satisfaction. But it also talks about
issues including possible misconceptions, privacy problems, and cyber-
bullying. The research underscores the necessity of responsible digital
involvement by projecting future trends and repercussions at the nexus
of social media and interpersonal connections. The significance of ethi-
cal digital involvement is emphasised in the study’s conclusion.

What defines Instagram?

Instagram is a mobile location-based social network software that
lets users upload images and videos with digital effects applied. The
software, originally named Burbn, was created in San Francisco, Cali-
fornia, by Kevin Systrom and Mike Krieger with the goal of fusing the
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functionality of well-known social networking platforms like Foursquare

[]. Instagram is a hybrid of “instant camera” and “telegram,” enabling

users to digitally recapture the nostalgia of the instant photos made pop-

ular by Kodak Instamatic and Polaroid. In addition to allowing users to

“like” and comment on images, follow other users’ feeds, and link their

Instagram accounts to other social media platforms, the app includes

20 filters that alter the lighting and tone of photos. Due to Instagram’s

contentious terms of service, some users have migrated to other pho-

to-sharing platforms, such as Pheed and Flickr. The platform fosters
widespread cooperation by means of user-generated content, advancing
value via topic communities and connections between users [].
Instagram has a complicated and wide-ranging effect on couples’
mental health. It can increase a feeling of nostalgia and belonging by
promoting connection, fostering shared interests, and offering a virtual
scrapbook of memories. However, it can also result in unreasonable ex-
pectations, communication difficulties, social comparison, and privacy
issues. It is recommended that couples use Instagram with awareness,
establish appropriate boundaries, and be transparent about their digital
contacts. Mental health practitioners should incorporate conversations
on digital dynamics into their couple’s treatment to enable couples to
effectively traverse obstacles and make beneficial use of social media

[]. Longitudinal research, cultural factors, and focused interventions to

encourage responsible Instagram usage are some of the next topics to be

pursued. In conclusion, in order for couples to manage the digital world
while putting their mental health first, it is imperative that they compre-
hend the link between couples and Instagram’s influence.

1. Social Comparison and Self-Esteem: Users frequently post well
chosen and idealised photos of their life on Instagram. Regular
exposure to these romanticised portrayals may cause social com-
parison, which may have an adverse effect on one’s self-esteem. If
couples believe other relationships are more glamorous or success-

ful than their own, they may feel inadequate or unsatisfied.
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2. Jealousy and Trust: Relationship problems with jealousy and trust
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may be exacerbated by Instagram. Feelings of uneasiness might
arise when one observes their spouse interacting with others, like
or commenting on images. If one spouse is worried about the
other’s internet activities, there may be a breakdown in trust and
communication.

3. Time Spent on Social Media: Neglecting in-person interactions
due to spending too much time on Instagram or social media
in general might lower the quality of time spent with others. An
over-dependence on digital communication might result in emo-
tions of emotional detachment or loneliness inside the partnership.

4. Benefits: On the plus side, couples may use Instagram to preserve
a sense of connection, share happy memories, and deepen their
relationship —especially in distance relationships. Experiences and
activities that are shared can be enhanced by following relation-
ship-focused accounts and having similar interests.

5. Miscommunication and misunderstandings: On Instagram, un-
clear postings or conversations might lead to misunderstandings.
Relationship disputes may arise from a lack of context or incorrect
interpretation of likes and comments.

6. Celebrating Relationship Milestones with Instagram: Creating
a feeling of shared history and happy recollections, some couples
utilise Instagram to celebrate and record significant moments in

their relationship.

It is essential to acknowledge that the influence of Instagram on the
mental well-being of couples is extremely contextualised. While some
couples can experience difficulties, others could feel that the platform
improves their relationship. Positivity may be increased via open com-
munication, building trust, and establishing sensible limits on social
media use. Researchers are still delving into the complex correlations

that exist between social media usage and mental health, and more
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recent research may shed light on the specifics of Instagram use in ro-

mantic relationships [].

Mental Health

A persistently depressed state or lack of interest in activities are hall-
marks of depression, a mental disease that has a substantial negative
impact on life. The symptoms might come on suddenly or over a pe-
riod of time []. They can include exhaustion, lack of interest, angry
outbursts, decreased appetite, and in certain cases, suicidal thoughts.
Anxiety disorder is a mental illness characterised by strong feelings of
fear, worry, or anxiety that make it difficult to go about daily tasks. El-
evated heart rate, hyperventilation, a sense of impending danger, an
inability to control worry, and a strong desire to cease going through
worrisome circumstances are all signs of anxiety disorders []. Anxiety
episodes are extremely difficult to control and can escalate to a peak in
a matter of minutes. Stress is a feeling of mental or physical tension that
can be brought on by any thought or circumstance that makes you feel
uneasy, angry, or disappointed. It can affect not just feelings or mood but
also physical health, resulting in headaches, fatigue, loss of energy, and
even the use of drugs or alcohol. Stress that is mild or momentary usual-
ly passes quickly, while chronic stress lasts for a long time. The subset of
psychological well-being known as self-esteem comprises an individual’s
positive and negative self-perceptions. Both good and negative societal
and personal factors can have an impact on one’s sense of self-worth. A
person’s self-esteem can be high or low, positive or negative, depending
on their emotional state, self-perception, and thoughts about their con-
nections with others [].

Instagram and Mental Health

On the social media platform Instagram, individuals may share photos
from their daily lives. Nonetheless, little research has been done on the
relationship between Instagram use and mental health. A 2016 research
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looked at the association between individuals in a partnership that used
Instagram, loneliness, and social comparison. According to the study,
Instagram browsing was linked to lower levels of loneliness, whereas in-
fluencers’ activity, broadcasting, was linked to higher levels of loneliness
[]. More loneliness was indicated by those who engaged in upward so-
cial comparison.

In contrast to text-based platforms, picture-based ones like Insta-
gram—create a stronger social presence, which makes them more
effective in preventing loneliness, according to a 2018 research. Ac-
cording to research, there was a correlation between reduced degrees
of loneliness and the use of image-based sites like Instagram. The forms
of Instagram use and their connection to depressive moods in teenagers
were the main topics of a 2020 longitudinal research. After using Insta-
gram twice a day, participants were prompted to complete the survey.
Based on the results, it appears that those who used Instagram for the first
time throughout the day had higher levels of depression than those who
used it twice. Instagram use may boost teenager’s psychological health
and a study discovered that teenagers” self-acceptance increased when
they received likes on uploaded images []. However, when Instagram
photographs don’t get the necessary amount of “likes,” self-acceptance

can decline just as quickly as it can soar.

Conceptual Framework

Key Concept:

» Utilising Instagram (Independent Variable)

* Dependent variable: Mental Health of Couples

» Mediating Factors (such as impulses towards comparison and com-
munication habits)

» Moderating factors (personal mental health, relationship satisfac-

tion, etc.)
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Hypotheses:
= H1: There is a negative correlation between couples’ mental health
and increased Instagram use.
*» Expected: The mental health of couples who use Instagram more
frequently will be worse.

Data Collection:

Data Collection Method Sample Size Duration

Surveys (Quantitative) 30 couples 10 days

Variables and Measurements:

SNo. |itagam U | (LR Respondents
1 1-2 hours/ day Good 8

2 3-5 hours/ day Average 13

3 More than hours/ day | Bad 9

Data Analysis:

The study examined relationship satisfaction and Instagram usage
statistics. The most popular usage, which varied depending on the re-
sponder, fell into the 3-5 hours per day group. With a fairly balanced
distribution between the “Good” and “Bad” categories, a sizable major-
ity of respondents stated that their relationship satisfaction was average.
The categories that contributed to the connection were determined
by analysing the data. Considering the significant level of the sample’s
relationship satisfaction with Instagram use was the study’s last step. Rec-
ognising the study’s shortcomings and taking any biases in the data into

account was critical.
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Discussion:

30 couples participated in the study, which looked at the connection be-
tween relationship happiness and Instagram use. The utilisation pattern
was modest, and the satisfaction ratings were not all the same. The re-
sults corroborate other research on the connection between relationship
happiness and social media use. Adapting treatments and counselling
techniques for couples experiencing difficulties with Instagram use is
one way to address the practical issues. Future studies should exam-
ine certain facets of Instagram usage and take self-reporting bias into

account.

The impact’s underlying mechanisms

In order to better understand how Instagram affects the mental health of
couples, this study will concentrate on social interactions, self-presenta-
tion, and carefully constructed online personas. It also covers the effects
of Instagram use on the mental health of couples and how addicting it
can be. Digital well-being practices, mindfulness, media literacy, and
cultivating supportive online networks are some of the strategies that
support improved mental health outcomes []. In controlling Instagram
use, the paper places a strong emphasis on personal accountability, dig-
ital self-care, and setting appropriate limits. It also covers moral issues
including user empowerment, transparency, content control, privacy,
and data usage. The paper’s conclusion emphasises the necessity of user
knowledge, Instagram usage that is responsible, and group efforts by
users, platforms, and legislators to develop a more positive digital envi-
ronment that promotes psychological well-being. The study emphasises
the intricate connection between Instagram use and the mental health
of couples and the necessity of coordinated actions by users, platforms,
and legislators.
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Digital Context for Couples Relationships

Significant parts of life, frequently greater than job or financial posses-
sions, are couple connections. From evolutionary, communicational,
and economic viewpoints, among others, they are examined. In a cou-
ple’s love relationships, there are discernible stages, and as these phases
shift, new requirements arise. An increasing number of couples relation-
ships, particularly those of young adults are formed, maintained, and
ended via online platforms []. While Instagram platforms offer quick
and simple communication channels for couples to share joys and keep
the lines of communication open even after their relationship ends,
dating services offer a virtual environment for beginning a relationship.
But using Instagram may also lead to conflict, especially when there are
unfavourable circumstances involved, like envy. With a frequent selfie
post linked to bad relationship results and envy from followers’ too-flat-
tering responses, Instagram plays a significant yet unfavourable role in
romantic relationships as well. As a result of the potential for heightened
tension and envy between partners, the significance of online commu-
nication tends to diminish in committed relationships []. It’s important
to think about how Instagram could affect love relationships and how

having an extensive online presence could affect them.

Positive Influences

Couples may use Instagram as a forum to promote shared interests,
commemorate and share important life events, and compile an online
scrapbook of memories. By maintaining closeness and contact through
comments, direct messages, and shared information, enhances commu-
nication. Instagram also helps to build a community that is conducive
to relationships by encouraging thankfulness and admiration through
affirmations posted in public []. Real-time communication and visual
updates can assist in bridging the gap in long-distance relationships
by creating a sense of presence even while physically separated. How-
ever, there are obstacles to overcome, such as privacy concerns and
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comparison traps. Recognising possible issues, recognising potential
hurdles, and learning to strike a healthy balance are strategies for getting
over roadblocks and maintaining equilibrium when using social media

in pairs | |.

Negative Influences

This paper examines how social media, especially Instagram, affects
modern relationships and the possible harm it may do to a pair. It talks
about how social comparison, unattainable beauty standards, trust diffi-
culties, and the possibility of misinterpreting online behaviour to cause
conflict in real life may all be caused by Instagram’s carefully selected
material []. There is also discussion of communication issues, such as
the possibility that significant in-person encounters might be replaced
by digital communication, which would lower the relationship’s overall
communication quality. Concerns about privacy are covered, along with
the possible negative effects of revealing too much information and the
need to set personal limits. Expectations of unrealistic relationships are
examined, with the possibility of disappointment when actual relation-
ships do not live up to the idealised representations []. Along with the
psychological effects of unfavourable encounters and public confronta-
tions on relationship well-being, cyberbullying and internet harassment
are also covered. Spending too much time on Instagram might cause
one to miss in-person conversations, which can impede spending mean-
ingful time with others. Setting limits, developing resilience, and having
open communication are all effective coping mechanisms for couples
dealing with unfavourable influences on Instagram []. In order to mi-
nimise possible problems, the text’s conclusion emphasises the need to
take a thoughtful approach to using social media, encouraging commu-
nication, and establishing healthy limits.
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Individual Differences and Moderating Factors

A number of variables to determine how Instagram affects mental health
look at coping strategies, digital literacy, personality features, attachment
types, communication patterns, reasons for using Instagram, cultural
and social factors, and the implications for support and intervention [].
Extraversion, introversion, neuroticism, and openness are some of the
personality factors that affect how people use Instagram and how suscep-
tible they are to social comparison and emotional reactions. Different
attachment patterns, including avoidant, anxious, and secure, have an
influence on how people use Instagram and how that use affects their
mental health. Self-expression, obtaining information, and fostering
social connections are among the reasons people use Instagram []. In
order to moderate the association between Instagram use and outcomes
related to mental health, coping strategies are vital. Additionally influ-
ential are media and digital literacy

People’s interpretation of material on Instagram is also influenced
by their level of digital and media literacy, and the ability to use criti-
cal thinking skills is essential for navigating the platform and removing
dangerous content. Individual views of Instagram usage are shaped by
cultural and socioeconomic factors, with cultural expectations and con-
ventions reducing the influence of Instagram on mental health across
a variety of demographics. Recognising individual variations can help
develop tailored support systems and treatments, resulting in more in-
dividualised approaches to mental health promotion. As a result, this
study adds to our understanding of Instagram’s effects on mental health
and emphasises the need for more research to examine the relationship

between user characteristics and Instagram use [].

Methodological Challenges and Future Research
Directions of Couples Mental Health

The difficulties in studying couples’ mental health are covered in this
paper, along with sample strategies, measurement problems, technology,
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long-term studies, diversity and inclusion, intervention research, qualita-
tive approaches, and cooperative research. It examines the shortcomings
of cross-sectional studies, emphasises the need of validated instruments,
longitudinal studies, and technology in research, and stresses the need
of taking socioeconomic, cultural, and interpersonal structures into ac-
count []. The promise of digital tools and interventions is also covered in
the article, although privacy and ethical issues are also emphasised. In
closing, the report highlights methodological issues with couples’ mental
health research and suggests creative avenues for further investigation.
This will assist researchers in enhancing the calibre and relevance of
their results, which will ultimately result in couples” support systems and

successful therapies [].

Instagram Implications for Couples and Therapists

How Instagram affects couples and therapists, with a particular emphasis
on relationship development, social comparison dynamics, communica-
tion styles, and privacy issues. It also covers how therapists may help
couples dealing with issues linked to Instagram usage during couples
therapy, the value of integrating digital literacy, how to create appropri-
ate limits, and coping mechanisms for couples experiencing difficulties
with Instagram use [|. The paper urges more study and professional
growth to handle the changing digital dynamics of couple’s therapy. In
the ever-changing digital world, therapists and couples may promote
healthy, communicative relationships by incorporating digital literacy
into therapy practice and carefully exploring Instagram [].

Social Media and Its Repercussions

As of July 2012, there were around 172 million users of social media, a
5% increase in users over the previous year [|. Nonetheless, there has
been a rise in interest in research on participants’ mental health. Re-
searchers came to the conclusion that social media users have greater
levels of anxiety and despair. Participants in a previous research of young
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adults in the US who utilised seven or more social media sites showed
higher levels of anxiety and despair.

In a different study, Lin et al. (2016) discovered that those with regu-
lar social media usage had higher depressive symptoms than those with
infrequent use. Various writers have proposed distinct explanations for
the correlation between social media and anxiety and depression, such
as age and its link to self-worths. Women scored higher than males on
studies by Andreassen et al. (2017) and Hardy and Castonguay (2018)
about addictive social media usage, however this tendency was more
prevalent in young individuals than in older adults. An examination of
the relationship between social media and wellbeing that was released in
2017 used a different methodology. According to the writers, depending
on how it’s utilised, social media may have a good or bad effect. Social
media usage and well-being are positively correlated when it comes to
higher levels of connection, and negatively correlated when it comes to
actions that don’t satisfy users” approval requirements [].

Users of Instagram, a phrase used to refer to websites and applications
that emphasise collaboration, content sharing, communication, and
engagement, have increased. But it has been shown that this has a detri-
mental effect on users’ mental health. Instagram usage has been linked
to poor mental health in the past, with a study that intends to investigate
the disparate ways have encountered Instagram. The project intends to
investigate possible impacts and long-term implications as well as fill in
research gaps regarding the influence of Instagram on cohort mental
health. Future investigations into how Instagram affects mental health
across a range of age groups will be aided by the results.

Instagram now plays a big role in people’s lives and affects their men-
tal health in a lot of different ways, such as personal, behavioural, and
economic. Due to Instagram’s growing popularity and influence over a
wide range of spheres of life, there is, nevertheless, a dearth of studies
on the effects of Instagram uses on mental health [?]. In addition to
comparing the levels of stress, anxiety, depression, and self-esteem, this

study intends to investigate the wider effects of Instagram. Due to their
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upbringing in the heyday of Instagram and the internet, it is anticipated
that Generation Z will report higher rates of poor mental health.

Conclusion

A study’s conclusion should reiterate important findings, highlight ma-
jor discoveries, and discuss how these findings affect the goals of the
investigation. It should also include a summary of the goals of the study
and a discussion of how those goals have been met. Practical suggestions
for the next interventions or activities, together with detailed methods
or approaches to deal with the concerns brought up, have to be given in
light of the findings. Stakeholders, practitioners, and legislators should
take these results” consequences into account. The study should high-
light opportunities for improvement or more research to address these
shortcomings as well as recognise them.

Although social media and mental health are generally associated
negatively, some research points to possible positive interactions. De-
pending on why people use social media and how they use it, there are
different effects on mental health. For results to be more broadly appli-
cable, future research should concentrate on a variety of age groups.
This study fills in the gaps in the literature by evaluating the ages taken
into account and cohort differences on the impact of social media on
individual mental health.

Instagram has become a more potent tool for isolating us from others
than for fostering social connections, particularly in the year of quar-
antine when the majority of human interaction has been facilitated by
complex virtual social networks. Online connections frequently have
an unsettlingly close sense to them while also feeling manufactured.
According to futurologist Marshall McLuhan’s well-known dictum, “the
medium is the message,” any media’s effects on society and on an indi-
vidual basis or couples stem from the additional dimensions that each
technological advancement or personal extension of ourselves brings
into our lives. As evidenced by Dunbar’s Number theory, which holds
that people can only appreciate and recognise a certain number of other
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people, the internet can lead to a terrible sense of isolation. Studies of
comments left on far-right Instagram sites have shown that this feeling of
isolation and dehumanisation may reach catastrophic heights. Our so-
cial intelligence may short circuit due to the tension between empathy
and hatred on the internet, creating unhealthy interactions that we are
ill-prepared to handle. The actual effects of social networking on our re-
lationships and mental health remain a mystery to modern psychology.
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