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Capitulo O

DA INCOMUNICABILIDADE DO HUMANISMO

A COMUNICACAO DO HUMANISMO-DIGITAL.
ANALISE DE UM PROBLEMA

From humanism'’s incommunicability to the communication of
digital-humanism. Analysis of a problem

Miguel Jodo Ferreira

Resumo:

Partindo do conceito classico de humanismo e face a actual indefinigdo do termo,
que resulta no paradoxo de, quanto maior a sua comunicagado, maior a sua incomuni-
cabilidade, analisam-se-lhe etimologia, complexidade e derivagdes, num esforgo de
compreender o que se quer transmitir ao falar-se em humanismo, humanidades ou
humanistas, principalmente quando associados a digital. Esta complexa associagdo
verifica-se nos mais variados campos, da academia a comunicagao empresarial/
de marca, em que a comunicagao (digital) surge com tal instantaneidade ubiqua e
imediata que parece suprimir o proprio Homem, cerne do Humanismo. Finalmente,
convida-se a reflexdo face a um equilibrio Homem-Maquina-Marca que se ameaga
precario.

Palavras-chave: humanismo, humanismo-digital, humanidades-digitais, humanis-
ta-digital, humanitas.

Abstract:

From the classic concept of humanism, and given the current undefinition of the
term, which results in the paradox of the greater its communication, the greater its
incommunicability, humanism’s etymology, complexities, and derivations are analy-
sed, in order to understand what one wishes to convey when speaking of humanism,
humanities or humanists, especially when associated with digital.

This complex association is found in the most varied fields, from academies to cor-
poration/brand communication, where (digital) communication appears with such
immediate and ubiquitous instantaneity that it seems to suppress Man Himself, the
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core of humanism. It is finally presented an invitation to reflection, in view of the ba-
lance Man-Machine-Brand that threatens to be precarious.

Keywords: humanism, digital-humanism, digital-humanities, digital-humanist, huma-
nitas.

1 Introdugao

Este estudo trata de humanismo, humanidades e humanistas a luz da comunicagao
digital. S&o objectivos desta anadlise:

1. Delimitar os campos semanticos de humanismo, humanidades e humanis-
tas;

2. Procurar definir esses termos e sua fungéo no universo digital;

3. Verificar qual o propésito das empresas/marcas quando incorporam, na sua
comunicagao, os conceitos humanismo/humanista-digital;

4. Aferir a dissociacao de humanismo da sua definicdo classica e suas con-
sequéncias.

2 Metodologia

Analisou-se a utilizagdo e semantica de humanismo (e derivados) em autores classi-
cos representativos, dicionarios e literatura especifica, e, apos breve périplo de con-
textualizagdo pela histéria do mundo ocidental, reflectiu-se sobre a comunicagao
digital humanista e alguns aspectos preponderantes do seu impacto.

3 Humanismo

A palavra humanismo &, hoje, um termo frequente, invariavelmente associado a co-
notacdes positivas. E dificil encontrar quem se oponha a ser considerado humanista.
Mais dificil, porém, é encontrar quem saiba o que significa.

0 termo, oriundo do latim, englobou, ao longo de cinco séculos, varios significados e
deu origem a inimeras derivagdes (Campana, 1946, p. 60).

Kristeller (2008, p. 113) diz-nos que o humanismo é dos tragcos mais penetrantes
do Renascimento, afectando todos os aspectos da cultura do tempo. Apresen-
tam-se-nos, todavia, varias dificuldades: primeira, a palavra ndo existia em qualquer
lingua até, pelo menos, ao século XVIII; isto significa que sempre que dizemos hu-
manismo referindo-nos ao Renascimento incorremos num anacronismo. Segunda,
a sua evolugdo etimoldgica, desde humus (“solo, terra’, Gaffiot, 2016, p. 674) até



humanismo. Terceira, nessa evolugdo semantica, a crescente adulteragdo/afasta-
mento do sentido original. Consequentemente, hoje, para a maioria dos utilizadores
de humanismo/humanista, o sentido em que Cicero ou um Renascentista falava de
humanitas é desconhecido’. O uso de humanismo no discurso contemporaneo de-
nota énfase nos valores humanos, sem relacdo com uma tradicdo cultural/intelec-
tual face a Antiguidade Classica, como sucedia no Renascimento (Kristeller, 2008, p.
113). No universo digital, o desvio é maior.

Remontando a origem do termo: 0 homo ("homem”, Gaffiot, 2016, p. 668) sai do hu-
mus (Giustiniani, 1985, p. 167). De homo nascem humanus/humanitas. A dificuldade
da sua polissemia é grande. J& no século II, Gellius (2016, 13,17) lamenta o mau uso
de humanitas, denunciando que o seu emprego comum, com o sentido grego filan-
tropia?, ndo corresponde ao que os falantes do latim puro (Varrao, Cicero) Ihe terédo
outorgado. O sentido original corresponderia ao grego paideia, modelo de formagao
do Homem a que aspiram educadores, artistas e filésofos, ideia reiterada em Jaeger
(1979, p. 13). Defende que os gue genuinamente a procuram sdo 0s mais humani-
zados e que se chama humanitas porque, de todos os animais, sé ao Homem esta
acessivel (Gellius, 2016, 13,17).

A lingua grega, porém, ndo tem uma Unica palavra que corresponda ao humanitas,
termo semanticamente composto por paideia, filantropia e pelos valores orais do
mos maiorum (Oniga, 2009, p. 2). E com base neles que se forma a virtude do cida-
ddo romano e que Cicero, por amalgama e sintese, desenvolve o conceito. N&o é cer-
to que seja o seu criador, mas € a nossa referéncia mais antiga (Rand, 1932, p. 210).
O estoico Panécio, o circulo cipiodnico e a comédia latina terdo sido a maior influéncia
para a sua concepgao (Oniga, 2009, p. 2-3).

Gaffiot (2016, p. 757) encontra quatro sentidos de humanitas em Cicero:

1. humanidade; natureza/sentimento humano; conjunto de qualidades que
tornam o homem superior ao animal;

2. afabilidade, benevoléncia, bondade, filantropia;
cultura geral (literacia, dominio do discurso);

4. boas maneiras, cumprimento dos mores, saber viver.

1 Humanitas,-atis, natureza humana; conjunto de qualidades que tornam o homem superior ao animal;
civilizacao, cultura (OLD, 2012, p. 888).

2 Bailly (2000, p. 2069) sentimentos de humanidade, bondade; ...de Deus, amor pelos homens; ... de uma
regido, civilizagao.
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Nas 247 ocorréncias de humanitas na obra de Cicero®, o sentido mais representati-
vo € o dominio do discurso. Se a linguagem é comum a todos os seres, o discurso,
como defendia Gellius, é exclusivo do Homem, apartando-o das outras espécies.

Compreende-se porque assumiu a Retdrica tdo grande papel na Antiguidade e no
Renascimento: permite influéncia sobre o proximo por meio do discurso eloquente,
afirmando a superioridade (dum certo tipo) de Homem. Ser humanus, para Cicero,
nao se refere, pois, ao valor/propriedade de ser Homem, mas a pessoa instruida pela
humanitas, por meio da qual atinge o seu potencial (Rand, 1932, p. 212) e a disting&o
do barbaro, aquele que ndo domina o Latim nem recebeu instrugdo adequada. Pela
humanitas, o civis supera o homo ferus, o barbaro humaniza-se e o humanista faz-se
imortal devotando a sua vida a cultura das bonae litterae e, a partir dela, ao Estado.
Cicero forma assim o modelo do Homem renascentista/moderno e da cultura urba-
na, de O Principe maquiavélico e do gentil-homem da receita civilizacional de Casti-
glione (Rand, 1932, p. 214).

No virar do século Xll, comegam a surgir na Europa Ocidental escolas e mestres
propondo o estudo/ensino das artes liberais (trivium+quadrivium). Esta nova atitude
perante a educagao contribuiu para o estabelecimento das primeiras universidades
e programas pedagdgicos (Novikoff, 2016, p.59).

Em 1333, Petrarca descobre em Liége a oracgao ciceroniana Pro Archia e despoleta
definitivamente o que temos por Renascimento. Contendo as expressdes mais ca-
ras aos Renascentistas, como studia humanitatis, o achado desencadeia uma onda
de pesquisas filoldgicas de proporgdes imprevistamente significativas em todas as
areas do conhecimento, mudando a face/mentalidade da Europa.

Surge uma procura utdpica do conhecimento-total para beneficio do individuo (con-
ceito que comega a formar-se), manifesta nos discursos sobre a dignidade do Ho-
mem (della Mirandola, Manetti) e, no século XVI (Agrippa), reposiciona-se o Homem
ao centro em substituigdo do teocentrismo medieval. Com o Renascimento de ele-
mentos do passado classico, hd um novo entendimento da figura humana (medida
do universo) e do seu papel no cosmos.

A palavra humanismo continuava, contudo, sem existir. A primeira ocorréncia de que
temos registo surge um quarto de século antes da revolucao francesa, com o abade
Baudeau (1765, XVI, p. 246-247) a apelar a virtude do amor pela humanidade, que, a
falta de designacado adequada, “nous oserions appeler humanisme”.

O lluminismo traz a disputa entre antigos (Boileau, Racine) e modernos (Perrault): no
século XlI, Bernard de Chartres afirmara, referindo-se aos cldssicos, sermos “andes

3 Oniga (2009, p. 22) conta 229. Na edicao Delphi Classics (2014) das obras completas de Cicero, contei
247.



as costas de gigantes”; no XVII, Perrault proclama com a arrogéancia do espiritoc mo-
derno que os antigos ja nada tém a ensinar-nos; no XVIII, os enciclopedistas Diderot
e D'Alembert censuram o sistema de educagao baseado nos classicos. O século
das luzes ndo quer ficar a sombra do passado e olha adiante. Em 1789 toma-se a
Bastilha. Humanismo alarga o campo semantico do filélogo e incorpora definitiva e
claramente o sentido geral filantrépico exponenciado pelo lema da revolucao “liberté,
égalité, fraternité”.

No final desse século, fervilha a primeira revolugao industrial. A Europa, cansada do
exagero barroco, procura novos equilibrios/formas de expresséo estética, voltando-
se novamente para o passado: surgem o arcadismo/neo-clacissismo, a par dos
movimentos imperialistas e das invasdes napolednicas (século XIX); desponta um
sentimento de identidade colectiva especial: as ideias nagbes, nacionalismo. As
linhas entre Estados sdo continuamente redesenhadas.

Entretanto (1808), Niethammer usa humanismus para sugerir um programa de
educacao baseado nos classicos greco-romanos, recuperando/adaptando elemen-
tos-chave dos programas escoldsticos, bem como os ideais humanistas (Renas-
cimento). Para Niethammer, humanismo representava o estudo das linguas e dos
classicos para a formagéo da personalidade-total (variante do conhecimento-total
renascentista), por oposigéo aos métodos/programas-pedagoégicos do seu tempo.

Ainda nesse século, surgem novas conotagdes. Comte inicia o positivismo, posi¢ao
filoséfica que tem a ciéncia como verdadeiro caminho para o conhecimento, e 0 hu-
manismo como afirmagdo do Homem-cientifico-Deus-de-si-mesmo. Burckhardt e
Voigt inauguram o estudo do Renascimento italiano. Comecga a segunda revolugao
industrial.

Em 1914 rebenta a primeira grande guerra; surge a crise da bolsa (1929) e a sex-
ta-feira negra que, com significativa ironia historica, hoje se transformou num evento
promocional da Sociedade de Consumo. Comegam os regimes ditatoriais/fascistas
na Europa; da-se a segunda guerra mundial... Dois séculos de transformacdes glo-
balizantes que geram inumeras reinterpretagdes de humanismo, tolhendo-lhe clare-
za. O Homem-no-centro-do-mundo do Renascimento, para ser humanista, deveria
também agora ser ateu, altruista, racional, existencialista e muitos outros atributos
dependentes do observador. Todavia, se 0 Homem-racional esta no centro do mundo
e se, sendo um Homem, nada do que é humano lhe é alheio?, dentro do sentido lato
gue humanismo hoje recebe tudo cabe pois, sob o antropocentrismo que parecemos
nao poder/querer evitar, tudo pertence ao Homem.

Na sua continua expansao semantica, humanismo entra na terceira revolugao indus-
trial (século XX: computador, automagao), e na presente quarta revolugao (sistemas

4 Teréncio, H(e)autontimorumenos, 1, 77.
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ciber-fisicos, digital, internet 1 a 4.0)°. Novas ferramentas, novos processos, novas
actividades, novos comportamentos/habitos, novas mundividéncias. O conceito de
humanismo, cada vez mais desligado das academias/filologia, liga-se crescente-
mente, por convicgdo ou estratégia, a uma conotagdo filantropico-filosofica, até que,
associado ao adjectivo digital, se descobre implicado, dubiamente, com o mundo
corporativo, num novo tipo de antropocentrismo que mais nao sera do que corpora-
tivo-centrismo disfargado.

Lembra-nos Lollini (2011, p. 1) que o humanismo deve ter presente que o Homem ¢é
projecto continuo/inacabado, em progressiva evolucao biolégico-civilizacional, resul-
tante de ambiente e interacgdes sociais.

N&o obstante, a explosdo do digital expde/amplia um problema que comegou a for-
mar-se com a primeira revolugao industrial: a evolugao tecnoldgica subverte o lugar
do Homem. Ele néo é ja elemento natural no centro do mundo, mas anomalia da
natureza, apesar de a manipular. Inadaptado, s6 consegue humanizar através da téc-
nica, caindo no paradoxo de cada vez mais se maquinizar enquanto reduz o espaco
do humano no ambiente sobre-humanizado. O homo faber, que determina o seu des-
tino/meio pelas ferramentas que inventa, sela 0 seu progresso e a sua concepgao de
humanidade. Nas palavras de Sdnchez-Mesa (2010, p. 13), s6 pelas suas invengbes
e acgbes/interaccdes 0 Homem assimila o0 seu espago e se coloca no centro do seu
ambiente/vida social. Mas que tipo de Homem?

Cada invengao/ferramenta/descoberta exige, da construgéo ao uso, cuidada ponde-
racdo. A partida facilitadora/geradora de conforto, € também potencial meio de (auto)
destruigdo/alienagao. A intencado deve ser considerada tanto na criagdo, quanto no
uso: uma ferramenta criada por bem pode ser usada negativamente e vice-versa,
para progresso ou auto-limitagédo, com auto-esclarecimento ou confuséo-identitaria.

llustram-no, com certa ironia situacional, os histéricos desentendimentos sobre os
sentidos dos termos em analise: filantropia, filologia, programa pedagdgico, digni-
dade humana, positivismo, existencialismo, ateismo. A sensibilidade pds-moderna,
essencialmente influenciada pelos desenvolvimentos em Psicologia e depois pelo
pos-estruturalismo e pela Ciéncia da Computagdo, de modo muito mais complexo
do que aqui podemos demonstrar, desdobrou o humanismo em anti-humanismo,
trans-humanismo, pés-humanismo e agora humanismo-digital. O humanismo pare-
ce incomunicavel.

Nesta indefinicdo de defini¢cdes, talvez a receita para a resolugéo ja tenha sido dada
ha quase cem anos: ‘| would suggest that, whether we be known as humanists, se-
mi-humanists, quarter-humanists, or anti-humanists, we declare a truce of a year, to

5 Muitos defendem que a nossa entrada no 5G, na IoT (Internet of Things), na A.l. (Artificial Intelligence) e
no M.L (Machine Learning) constituem ja uma 5" revolucao.



be spent in reading the works of Cicero’ (Rand, 1932, p. 216). O que se segue reforca
esta urgéncia.

4 Humanidades-digitais

A Encyclopaedia Britannica® (2016) define humanidades como o estudo dos ramos
do conhecimento que tratam dos seres-humanos, baseando-se nos seus valores,
cultura, capacidade de auto-expressdo e em métodos critico-analiticos de investi-
gagao. Distinguindo-se em conteudo/método das ciéncias fisicas, bioldgicas e so-
ciais, dedicam-se a linguagem, literatura, artes, histdria e filosofia. Vird o adjectivo
digital complicar/alterar esta definigao?

Rodriguez-Ortega (2018, p. 3-5) elenca cinco pontos/conceitos ([a]-[e]) que entende
melhor representarem as humanidades-digitais, a seu ver, exercicio antropoldgico-fi-
losofico e projecto de novo-humanismo com recurso a ferramentas digitais. Numa
monografia dedicada a debates sobre a matéria, Gold (2012, p. 67-71) procuram
igualmente clarificar o conceito, no plano geral do conhecimento, em vinte e uma
propostas de definigao, sintetizaveis em doze ideias-chave.

1. Neologismo sem definicdo. Coisa. Termo relativo, efémero, heteromorfico,
generalista. Etiqueta, rétulo tactico, para autoridade institucional (Gossett/
Gold/French/Marino/Kirschenbaum/Cayless/Alvarado/Owens; Rodriguez-
Ortega, 2018, p. 2);

2. (Meta)Campo de estudos/linhagens académicas, aberto/colaborativo,
transcurricular/interdisciplinar. Comunidade-de-prética. (Gossett/Gold/Za-
fri/Piquette/Tebeau/Farman/Alvarado; Rodriguez-Ortega, 2018, [b]);

Actividade dos humanistas-digitais (French/Alvarado);

Estudo/disseminacédo das humanidades-tradicionais, recorrendo a compu-
tadores (Meeks/Rockwell/Zafrin/French);

5. Abordagem pedagdgica utilizando multimédia (Gossett; (Rodriguez-Ortega,
2018, [e]);

6. Interaccdo Homem-Maquina. Outra forma de fazer Antropologia (Gossett/
Finn/Meeks/Priego/Zafrin; Rodriguez-Ortega, 2018, [a],[d]);

7. Outra forma de fazer hermenéutica (Meeks/Alvarado; (Rodriguez-Ortega,
2018, [c]);

8. Outra forma de trabalhar em Ciéncia da Informagdo (Gossett/Clement/
Owens);

6 https://www.britannica.com/topic/humanities
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9.

10.

11.

12.

Estado mental, modo de ver. Foco no humano (Tebeau/French);

Metodologia (multissensorial), jazz/improviso. Técnica (empirica, tentativa/
erro); Teoria (Tebeau/Farman/Croxall/Gold/Clement/Flanders/Zafrin/Tsui);

Construgao/estudo/pesquisa critica, dependente de ferramentas/objectos/
mundos (nado)digitais.

(Gossett/Marino/Finn/Gold/Meeks/Rockwell/Clement/Priego/Flanders/Za-
frin/ French/Tsui/Cayless/Alvarado);

Utopia holistica. Conhecimento (Cayless/Zafrin/Owens).

Destas ideias, advém outros tantos problemas:

1.

10.

O que se entende por humanidades-digitais € muito mais lato do que o que
se entende por humanidades (programa pedagdgico).

Dizer que humanidades-digitais é o que fazem humanistas-digitais é vago/
inconsequente.

O humanista digital resultar de auto-proclamacao, sem respeito por pa-
drées/atributos convencionados, permite que qualquer um se declare hu-
manista-digital.

Afirma-se como disciplina/campo de investigacéo, enquanto, sem se definir,
pretende estar em todas as disciplinas/campos.

Diz-se transdisciplinar/comunidade-de-pratica, mas cada disciplina tem
métodos/praticas/ferramentas/interesses proprios. A sua comunicagao é
circunstancial, hda mais divergéncias do que consensos e 0s objectivos es-
pecificos de cada drea impedem real colaboragao.

Declara-se ter/ser método/metodologia, mas o método nunca é revelado,
parecendo moldar-se a disciplina/investigador, 0 que pde em causa 0 seu
pretenso caracter disciplinar/cientifico.

0O digital é fendmeno ainda em evolugao e mal compreendido.

O adjectivo digital torna-se supérfluo, porque ubiquo, ferramenta e meio
proprio do tempo que vivemos.

Adicionar digital a humanidades e derivados vem apenas complicar o ja
complexo sentido dos termos, tornando-0s permeaveis a subjectividade/
conveniéncia do observador.

A maioria dos que falam em humanismo-digital tem dificuldades em dizer o
gue é o humanismo e em que consistem digital/virtual/online.



11. Confunde-se humanismo com Antropologia, mas ndo sdo a mesma coisa.
Uma corrente/programa pedagdgico ndo se equiparam a um campo de
investigacdo. Humanismo ndo é nem pode ser entendido como um estudo
de tudo o que pertence ao Homem, numa aplicagéo deslocada da frase de
Teréncio.

12. As implicagbes de cada uma das diferentes interpretacdes sdo desconheci-
das e dificilmente mensuraveis.

Compreender o que sdo humanidades/humanistas/humanismo-digitais, estabele-
cendo uma definicdo comum, caso se justifique, ou abandonando por inteiro os ter-
Mos, caso nao, € essencial para evitar equivocos/manipulagdes nem sempre trans-
parentes.

5 Humanismo-digital

Humanismo-digital € um termo composto que ocupa cada vez mais espago €, a ima-
gem dos anteriormente discutidos, gera mais divida do que defini¢des. Por exemplo,
0 que tem em comum o humanismo-digital com o conceito tradicional de humanis-
mo? Mudara o entendimento de humano?

A evolugao das TIC levou ao aumento das audiéncias e a revolugao digital alargou o
intercdmbio cultural, ineditamente globalizado. Abdullahi (2017) demonstrou como,
em pequenas localidades da Nigéria, os meios de comunicagdo moveis digitais con-
tribuiram para disseminar ideologias cristds e mugulmanas junto das populagdes.
Chamou-lhe ciberactivismo-humanista. Sera uma forma de humanismo-digital?

Enguanto arevolugao digital e suas tecnologias continuarem, a globalizagao sera irre-
versivel, com impacto crescentemente significativo, mas dificilmente determinavel.
Certo é o ritmo desenfreado a que nos levam. Innerarity (2009, p. 44-47) insurge-se
contra o que chama a falsa mobilidade e considera que a aceleragdo continua da
sociedade compelida pela tecnologia nos vai tolhendo a capacidade de planeamen-
to do futuro, sujeitando-nos a tirania do presente e a irreflectida obsesséo pelo ja.
Calvino (2020, p. 33-55/103-122), com particular clarividéncia, apresentou (1985/6)
a rapidita e a molteplicita como propostas para 0 nosso milénio.

No entender de Sanchez-Mesa (2010, p. 2-3), @ medida gue o progresso tecnoldgico
acelera, o humanismo e os valores do passado classico sdo negligenciados. A res-
posta estara em desenvolver projectos como os do romancista-digital Rodriguez,
gue entende a cultura como humanismo-cibercultural assimilador das caracteris-
ticas do meio digital por onde se comunica: ubiquo, transfronteirigo, transcultural,
transgeracional, colectivo, colaborativo, interdisciplinar. A sua logica é, se o canal é
global, também a mensagem o devera ser; palavra-chave: inovacao. Mas humanis-
mo-cibercultural é outro modo de dizer humanismo-digital; pleonasmo (humanismo
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é cultura); e ndo explica o que seja romancista-digital ou como podera tal agente
combater a negligéncia dos classicos.

Como qualquer tecnologia, a inovagéo digital traz beneficios e problemas. Lollini
(2011, p. 1) recorda-nos os momentos revolucionarios na transmissdo do conheci-
mento: da oralidade para a escrita, do volume para o codice, dos manuscritos ao livro
impresso, e deste as tecnologias digitais. Cada progresso abre novas perspectivas,
mas acompanhado de resisténcia a mudanga. O medo do desconhecido sempre
ensombrou o surgimento de uma nova técnica (ex., critica de Platdo a escrita em Fe-
dro; oposigdo a imprensa de caracteres moveis, ¢.1450-2). Estas tecnologias foram
sentidas como empobrecimento da cultura humana e da memodria (Lollini, 2011, p.
1), como hoje acontece com as tecnologias digitais, mas também representam uma
ameaca as entidades que detém o poder simbdlico e material da sociedade.

A quarta revolucao tecnoldgica trouxe reacgdes similares, também entre os especia-
listas. Lanier (2011, p. 94-100), um dos precursores da realidade virtual, hoje dedica-
do aos direitos-cibernautas, condena o actual modelo cibernético e defende que, no
fluxo de informagéo bi-direccional, em que o utilizador é consumidor-criador de con-
teldos, o sistema de organizagédo/controlo/interacgdo do universo online ameaga
os valores individuais a favor do impessoal, gerando um ethos colectivista condicio-
nado por algoritmos e pelas colateralidades da navegagdo em linha. O uso acritico
de ferramentas/plataformas como a Wikipedia, nem sempre rigorosas, potencia um
labirinto de fontes e pseudo-factos que contribuem para a formacao de fake-news e
informagédo dubia. Quem é o bibliotecario da Web que nos conduz a informagéo cre-
divel? A internet tem muitos canais de circulagdo (onde vendemos os nossos dados,
com ou sem vontade/consentimento), mas ndo tem um fio de Ariadne que nos guie
pelos seus labirintos. Tem cada utilizador de ir apurando a sua literacia digital para
percorrer os ciber-caminhos, salvaguardando-se, por experiéncia/erro, dos muitos
perigos da comunicacao-digital. Seguranca/privacidade, pseudo-noticias, manipu-
lacdo-corporativa, data-caos... No mundo digital tudo parece estar a vista, mas esta
mais cego o utilizador. Consistira o humanismo-digital em ver claramente no labirin-
to da biblioteca em linha? Como?

6 Humanismo-digital-corporativo

Estd em voga uma perspectiva diferente de humanismo, segundo a qual humanis-
mo-digital consiste em criar condigbes para construgdo/optimizagao de novos sis-
temas informéticos em comunicacdo com os seus utilizadores. E o que defende
Pettey (2015), num discurso auto-promocional da Gartner, empresa de consultoria,
gue por isso deve ser atentado criticamente.

Esta apropriagdo para o universo corporativo tomou particular relevo a partir de
2010, pelo aparecimento de Marketing 3.0 . O seu sucessor, Marketing 4.0 (Kotler et



al., 2017), introdutor de vdrios conceitos hoje praticados por qualquer departamento
de Marketing, alerta as empresas para a urgéncia de transitar para o digital, mudan-
do o foco estratégico, dos valores para a humanidade’.

Pettey prop&e que se entenda este foco na humanidade como um contraponto ao
magquinismo-digital, redutor do papel humano. Salienta o contributo positivo desse
novo foco na medigéo do impacto da automagéo nos processos, mas ndo considera
0 impacto nas pessoas.

Tomemos como exemplo a instituicdo financeira Bankia. No seu site publicita o
langamento de uma campanha a que chamou Humanistas-Digitais®, defendendo
gue esta acgdo permite ao cliente recorrer, facilmente, as melhores ferramentas di-
gitais, com seguranga, privacidade e o apoio de gestores. A campanha promoveu-se
em TV, radio, cinema, internet, brand days e vinis. A marca apresenta assim o hu-
manismo-digital como nova forma de relacionamento com os clientes, baseada na
tecnologia e nas pessoas.

Constatando que a presente crise sanitaria mobilizou muitos consumidores para 0s
canais digitais, traduzindo-se num elevado acréscimo de clientes, e vendo que 50%
das deslocacdes a agéncias envolve operagdes que poderiam realizar-se em linha, o
Bankia anunciou novos produtos/servigos e uma nova forma de contacto: WhatsA-
pp. Esta app, frequente e versatil, ultrapassa ja o registo pessoal para servir campan-
has politicas e publicitarias. Orgulhoso de ser o primeiro banco espanhol com conta
WhatsApp verificada, o Bankia apresenta ainda assistente de voz movido por Al
humanamente baptizado com o anagrama Bianka.

O recurso a ferramentas digitais, data mining/analytics e a personalizagdo minimiza
custos, maximiza/optimiza meios/processos e permite comunicagéo directa com
0 publico-alvo, bem como aferigdo do impacto (em tempo real) da marca no clien-
te. Este fendmeno acarreta vantagens e desvantagens, faz parte do progresso e é
incontorndvel para a sobrevivéncia do negoécio. Mas como € gerido o factor-huma-
no (trabalhadores/clientes)? E essa informagéo verdadeiramente transparente? Ao
interagir com a Bianka, encontra realmente o cliente assisténcia/resolugéo para os
seus problemas? Qual o grau de experiéncia-humana na interacgéo (mediada/direc-
ta) com o digital? A comunicagdo-digital parece acontecer em todo o lado, mas é
sempre, realmente, comunicacéo? De que tipo? E comunicacéo face-a-face o que

7 Marketing 1.0: foco no produto (c.1950); Marketing 2.0: foco no consumidor (c.1980); Marketing 3.0: foco
no humano (c.2010). Em Abril deste ano de 2021, Kotler et. al. acabaram de lancar Marketing 5.0, com um
novo foco: tecnologia para a humanidade.

8 https://www.estrategiasdeinversion.com/actualidad/noticias/empresas/bankia-presenta-el-humanis-
mo-digital-una-nueva-n-458109

Valera a pena visitar a pagina da marca dedicada a sua interpretacao/exploracao de humanismo-digital
(https://www.bankia.es/es/particulares/servicios/humanismo-digital) e ver o video da campanha (ht-
tps://www.youtube.com/watch?v=geyq0Ohxil8).
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fazemos por Teams, Zoom ou Skype? Mais simplesmente, quando o bot Bianka nos
responde, segundo as possibilidades do seu algoritmo, é comunicagéo? E humanis-
mo ou desumanizagao?

Tentando aparentemente solucionar esta desumanizagdo, Clotet (2020), putativo
conselheiro para a implementagdo, nas empresas, de praticas de humanismo-
digital, numa légica pessoas-ao-centro, defende que este humanismo se funda na
reflexdo sobre o impacto que qualquer acgédo online tem nas pessoas e que declarar
o trabalhador/consumidor/cliente como centro sem o praticar (de modo visivel ao
escrutinio publico) pde em causa a credibilidade corporativa. Contudo, a medida
qgue as organizagbes se vdo transformando em modelos de gestdo obcecados
pelos resultados, esta preocupagéo retorica oculta a evidéncia de que, sem o factor-
humano, nenhum resultado se atinge.

Face a necessidade de incluir principios éticos neste clima de automatizagéo-im-
paravel e de pessoas-corporativamente-descartaveis, a solucdo de Clotet é que se
deixe de trabalhar com organizagdes que ndo os tenham em conta. Peca, contudo,
por ingenuidade ou retérica: no mundo corporativo, o capital, ndo a ética, € o grande
regulador.

Ja Pettey (2015) prop&e boas-praticas-de-humanismo-digital, que consistirdo num
planeamento/desenvolvimento da tecnologia em proximidade com quem a usa.
Como exemplo, refere um hospital americano que, precisando de um sistema de
informagao optimizado para a unidade de cuidados intensivos, adoptou uma aborda-
gem a que chama humanizante. Em lugar de critérios técnico-administrativos basea-
dos nas TIC, consideraram-se as necessidades/habitos de trabalho dos enfermeiros
de modo a ajustar a operacionalidade do sistema aos processos humanos, o que
testemunhara que um sistema que considere o factor-humano reduz custos e au-
menta a produtividade.

Truisticamente, Pettey declara que a tecnologia-antropocéntrica serve melhor as
pessoas, por essa razao foi criada, e a tarefa da civilizagdo é fazer das maquinas
aquilo que é suposto serem, escravos do Homem, em vez de seus senhores. Ndo
é entdo de estranhar que, ao construir-se um sistema, ndo se pense como ele sera
usado por quem deve servir? Como Clotet, Pettey apresenta o ébvio como extraor-
dinario: a tecnologia e respectivos sistemas ndo passam de ferramentas feitas por
pessoas para servir pessoas (esvaziando-se de sentido sem elas). Quando o con-
trario acontece, ou hd ma gestao/planeamento, ou 0s interesses materiais se sobre-
pbem ao bem-comum.

A dicotomia humanizagédo/desumanizagao nunca foi tdo complexa e téo rica em
elementos contraditérios quanto agora.



7 Humanismo-(digital) ou desumanizagao?

O que é entdo humano/desumano, humanizagao/desumanizag¢ao, quer no campo
psiquico quer no das interacgdes sociais? Esta reflexdo comegou ja a ser feita (Has-
lam et al., 2007), tendo sido realizadas experiéncias com revelagdes significativas
sobre o que o individuo (privado/grupo), tem como desumanizante. O valor-huma-
no face a outros individuos/grupos é avaliado segundo preconceitos conscientes/
inconscientes de etnia, género, estatuto, afinidades ou outros factores psico-socio-
l6gicos.

Estas experiéncias mostraram dois tipos de desumanizagéo, i.e., negagao das quali-
dades-humanas do outro: uma que equipara o individuo aos animais (ideia presente
nos cldssicos quando se referiam aos barbaros), outra que o equipara as maquinas
(rotinas-de-tecno-dependéncia)®. Verificou-se ainda que hoje a desumanizagéo vai
além da violéncia/discriminagdo com que habitualmente é conotada, sendo mais
significativa em formas subtis e quotidianas (exponenciadas pelo digital), tais como
questoes fracturantes e esteredtipos associados a grupos minoritarios/estigmatiza-
dos (o cyberbullying é uma ma-préatica que ilustra este ponto).

No ambiente de consumo, multicanal/digital/bi-direccional que vivemos, a relagao
empresas-consumidores, consolidada pela sedugdo da imagem-marca, néo foge
a esta tendéncia-desumanizante, apesar de as empresas o procurarem dissimular
com a comunicagao da ideia do Homem-ao-centro. Em vez deste antropocentrismo
harmonioso, vemo-nos perante uma inclinagdo para um estranho quiasmo em que
as marcas se portam como pessoas € as pessoas se portam como marcas. De um
lado, as marcas apresentam-se com personalidade e outras caracteristicas huma-
nas (pneus Michelin, chocolates M&M, Bianka); do outro, as pessoas apresentam-se
como marcas. Diante disto, fica a impresséo (que seria Util verificar em estudo de-
dicado) que as pessoas, de bom grado, abdicam de privacidade/seguranga/valores
para se exporem como produto/servico nas plataformas digitais, montras sociais
de auto-promocéo (e discriminagdo), tanto corporativa (humanizada), quanto indivi-
dual (brandificada). As marcas parecem ansiosas por divulgagdo/resultados como
individuos; os individuos por fama/afirmagéo como marcas. Em ambos 0s casos,
resultara depararmo-nos com comunicacao instantanea, desprovida de conteudo,
sendo a imagem o que se estara a vender. Estara a utopia-do-conhecimento-total a
dar lugar a mania-do-reconhecimento-total por via do imediato?

9 De notar que, como qualquer recurso a tecnologia, a ideia do c¢yborg nao ¢ em si mesma negativa e ha
correntes que favorecem por inteiro esta simbiose. Ja no inicio do século XX, na literatura, o futurismo/
modernismo/sensacionismo de Marinetti ou Alvaro de Campos, mesmo que talvez com certa ironia-amar-
ga, faziam a apologia desenfreada do progresso e da ligacao Homem-maquina. Na actualidade, muitas sao,
p-ex., as inovacoes médicas ja existentes ou em vias de desenvolvimento/aplicacao que nos aproximam da
realidade cyborg, desde proteses a 6rgaos artificiais. A preocupacao nao devera estar na tecnologia em si.
O mal que exista numa tecnologia esta no custo/consequéncia ambiental /humano da sua producao/uso,
dos recursos a aplicacao.
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Neste no, um terceiro elemento transformador — a tecnologia, que gera outro
quiasmo: as maquinas cada vez mais se comportam como pessoas (M.L, A.l) e
as pessoas como maquinas (rotinas fixas, imersao digital/virtual, tecno-adigdo, no-
mofobia'®, video-vigilancia, biotech-id..). Efeitos da relagdo Homem-Maquina/Ho-
mem-Marca na violéncia da sociedade de consumo. Estas distopias sao a projecgao
da desumanizacéao resultante da cedéncia aos impulsos, ou de condicionamentos
sobre a relagdo emocional-animal/racional-maquina (Haslam et al., 2007). Nesta re-
lagao brandificada, o consumidor/cibernauta esta no circulo mitico da jornada do he-
roi, desde o call to adventure (encontro-com-a-marca/entrada-na-rede) a superagéo
do obstéaculo final (momento-da-compra/afirmacdo-numa-comunidade-virtual). Até
gue é virtualmente mestre de dois mundos: o seu, pessoal; e 0 da marca/internet.
Torna-se evangelista/netizen', influencer ou ainda, no Ultimo dos upgrades, uma
marca/plataforma ele mesmo.

8 Conclusao

Impde-se, portanto, uma revisdo do conceito humanismo, digital ou ndo. De facto,
numa mera analise superficial do termo, é extraordinaria a sua evolugédo: do humus
surge o homo que, na procura do que o torna humanus, desenvolve a humanitas.
Paideia, filantropia e valores da tradigdo oral unem-se para formar um ideal de civis,
que se dedica aos studia humanitatis, aspirando ao conhecimento-total.

Para o humanismo aparecer foram necessarios processos e transformagdes psi-
co-soécio-tecnolégicas seculares. Entre filantropia, educacéo e outras qualidades, o
termo foi-se adensando em complexidade e acomodando a conveniéncia do utiliza-
dor, sendo hoje de uso generalizado nas universidades como mais um caminho de
carreira académica; e nos departamentos de Marketing/Comunicagdo como apenas
mais uma ferramenta de persuasado. Estard o lobo do materialismo sob a pele do
cordeiro humanista?

No universo digital brandificado, o netizen parece ser s6 possivel com anunciante. E
promove-se ele mesmo, qual entidade-abstracta, nos canais digitais da ciber-rede.

E um cyberman. Patrocinado.

Sera isto humano? Ou humanismo? Ou j4, apenas, digital?

10 Medo/ansiedade de nao estar ligado.

11 Internet citizen (Hauben, ¢.1997).
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Capitulo 02

LAS MUJERES COMO RESPONSABLES
DE LA COMUNICACION INSTITUCIONAL
EN LOS GABINETES DE PRENSA DE LAS
ADMINISTRACIONES PUBLICAS

Women as institutional communication chiefs in Public
Administration press offices

Clara Sanchez Vazquez

Resumen:

Desde la década de los ochenta, la mayoria de los organismos gubernamentales y
departamentos de las Administraciones publicas espafiolas cuentan con un gabine-
te de comunicacion. Desde el afio 2009, la Secretaria de Estado de Comunicacion
elabora una guia para periodistas que recoge informacién sobre aquellos profesio-
nales que dirigen los gabinetes de comunicacion de los diferentes organismos de
las Administraciones publicas. Partiendo del estudio de esta publicacion, el presente
trabajo tiene por objeto determinar la presencia de las mujeres en la jefatura de los
servicios de prensa oficiales -a nivel estatal, autonémico y local-, durante los ultimos
diez afios (2011-2020).

Palabras clave: gabinetes de prensa, mujeres, Administracion Publica

Abstract:

Since the 1980s, most of the government agencies and departments of the Spanish
Public Administrations have had communications offices. Since 2009, the Secretary
of State for Communication has produced a guide for journalists that collects infor-
mation on those professionals who leads the communication offices of the different
bodies of the Public Administrations. Based on the study of this publication, the pre-
sent work aims to determine the presence of women in the heads of official press
services - at state, regional and local levels - during the last ten years (2011-2020).

Keywords: press offices, women, Public Administration
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Publicas

1 Introduccion

La mayor parte de las organizaciones, tanto publicas como privadas, cuentan en la
actualidad, con un profesional o equipo de profesionales encargado de definir y eje-
cutar su politica comunicativa. En la llamada sociedad de la informacion, esta ultima
es un activo fundamental que empresas e instituciones deben saber gestionar.

En un momento en el que, ademas, las Administraciones publicas se encuentran en
un proceso de transformacion y reconstruccion de la confianza en la esfera publica
(Manfredi-Sanchez, 2017) encaminado, entre otros, a fortalecer la transparencia y
las relaciones entre Gobierno y ciudadania, la comunicacion juega un papel funda-
mental.

En nuestro pais, los gabinetes de comunicacion empiezan a proliferar con la llega-
da de la democracia y, en concreto, tras la celebracion de las primeras elecciones
municipales (Cavadas, 2015). Con el paso del tiempo y la profesionalizacién de los
mismos, estos gabinetes se han convertido en la principal fuente informativa de los
medios de comunicacion (Castillo, 1997), existiendo en la actualidad responsables
de comunicacion a todos los niveles -gobiernos nacionales, autonémicos, diputacio-
nes, ayuntamientos y otros estamentos de la administracion- (Puentes, 2017).

1.1 Comunicacion publica, gabinetes de comunicacién y DIRCOMS

Galan (2000) define el término de “comunicacién publica” como “la actividad —comu-
nicativa— que realiza la administracién con la finalidad de suministrar informacion a
los ciudadanos”. Una tarea que ha sido asumida por los gabinetes de comunicacion.
Existe una importante discrepancia terminoldgica frente a las que han sido definidas
por Ramirez (1995) como:

‘[..] fuentes activas, organizadas y habitualmente estables de informacién
gue cubren las necesidades comunicativas tanto internas como externas
de aquellas organizaciones y/o personas de relieve que desean transmitir
de si mismas una imagen positiva a la sociedad, influyendo de esta forma
en la opinién publica”.

Esta disparidad hace que estas oficinas dedicadas a las relaciones publicas sean
designadas también como gabinetes de prensa, departamentos de comunicacion,
departamentos de relaciones externas, de relaciones con los medios, de relaciones
informativas, etc. Una falta de precisiéon terminoldgica que también afecta a la mane-
ra de nombrar a sus responsables, englobados a menudo bajo una multiplicidad de
términos: jefes de prensa, directores de comunicacién, dircom, jefes de comunica-
cion, asesores de comunicacion, coordinadores de relaciones externas o de relacio-
nes con los medios, etc. Segun el Ultimo informe sobre El estado de la comunicacion
en Espania, elaborado por la Asociacién de Directivos de la Comunicacién (2018) la



funcién principal de estos responsables, que a menudo se integran en un drea de re-
levancia de la organizacion, es definir la estrategia de comunicacion, asi como las ac-
ciones especificas de comunicacion de la institucién en la que presta sus servicios.

1.2 Las mujeres en el ambito de la comunicacioén institucional

La feminizacion de los estudios de comunicacién en las Ultimas décadas (Rivero
et al., 2015) corre paralela a un proceso de feminizacién de las relaciones publicas
gue no siempre ha supuesto un desmantelamiento de las estructuras patriarcales de
poder. Las desigualdades de género persisten, a menudo, bajo formas mas dificiles
de sefalar y, por tanto, de hacerles frente (Fitch & Third, 2010), escondidas tras el
desempefio de roles directivos, las oportunidades laborales, la distribucion salarial, la
discriminacion sexual o el acoso (Aldoory & Toth, 2002). El género sigue siendo, por
tanto, un factor condicionante y a menudo determinante en la creacién de brechas 'y
desigualdades.

2 Obijetivo del estudio y preguntas de investigacién

El objetivo del presente trabajo es realizar un analisis cuantitativo de la presencia
de las mujeres en la jefatura o direccion de los gabinetes de comunicacion de las
Administraciones publicas —a nivel estatal, autonémico y local— durante la Ultima dé-
cada. Porqgue si bien, en los ultimos afios, se han llevado a cabo numerosos estudios
dedicados a profundizar en la problematica de género y la presencia de las mujeres
en el &mbito comunicativo espafiol (Asociacion de Prensa de Madrid, 2019; Moreno
et al., 2018b; Plataforma en Defensa de la Libertad de Informacién & Ideara, 2020)
ninguno de ellos se ha dedicado en exclusiva a observar su situacion en la esfera de
las Administraciones publicas. Empero, los gabinetes publicos de comunicacion son
un fendmeno orgéanico en expansion (Lépez, 2003) desde hace décadas.

Para alcanzar el mencionado objetivo general se plantearon tres preguntas de inves-
tigacion:
1. ¢Existe el techo de cristal en los gabinetes de comunicacion de las Adminis-
traciones publicas?

2. ¢lLas profesionales de la comunicacion alcanzan las mismas cotas de poder
en todos los niveles administrativos —nacional, autondmico y local-?

3. ¢Cudles son los campos o esferas mas y menos proclives a dicho fenémeno?

3 Metodologia

Para abordar el objetivo general y las preguntas de investigacion planteadas se
analizo la seccion dedicada a los servicios de prensa oficiales de la Agenda de la
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Comunicacion, una publicacion que elabora anualmente la Secretaria de Estado de
Comunicacion y que recoge informacion sobre los profesionales que ostentan las
jefaturas de los gabinetes de comunicacion de las Administraciones publicas a todos
los niveles —nacional, autonémico y local—, asi como de los organismos en los que
se enmarcan.

Se revisaron los datos de las diez ultimas ediciones de dicha Agenda, desde 2011
hasta 2020. En total, se registraron 4.749 entradas de datos. Una vez delimitada la
muestra y recogidos los datos, se llevo a cabo el andlisis estadistico de los mismos a
través del programa estadistico informatico SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences) en su versién 23. El andlisis empleado fue exploratorio univariante, me-
diante distribucion de frecuencias.

Los datos de la muestra por categorias se resumen en la Tabla 1. Los valores obteni-
dos reflejan que un 12,8 % de los datos muestrales pertenecen al ambito autonémi-
co,un 41,7 % al ambito nacional y un 45,4 % al ambito local. Las caracteristicas socio-
demograficas de la muestra evidencian, asimismo, que el 49,1 % de los responsables
de los gabinetes de comunicacién de las Administraciones publicas espafiolas a lo
largo de la Ultima década han sido o son hombres, y un 50,9 % mujeres.

Cabe indicar que la distribucién categérica de los datos se realizé en funcién de las
secciones y subsecciones empleadas por la propia publicacién oficial.

Categorias N° de casos Porcentaje de casos
Altas instituciones del Estado 299 6,3%
Gobierno y Administracion Central 1184 24.9%
Otras instituciones 499 10,5%
Comunidades y Ciudades Auténomas 609 12,8%
Administracién Local 2158 45,4%
TOTAL 4749 100,0%

Fuente: elaboracion propia

Tabla 1. Distribucion de la muestra por categorias

Asimismo, es importante sefialar que para la revision de datos se tuvo en cuenta que
en el dmbito comunicativo existe una importante multiplicidad y confusion termino-
logica (Miguez et al., 2018). No obstante, se excluyeron aquellos términos que no se
relacionaban directamente con el perfil del dircom y que apelaban a otras areas de
las relaciones publicas: protocolo, publicidad institucional, marketing, etc.



4 Resultados de la investigacion

4.1 El dircom: una figura femenina en el ambito de las Administraciones publicas

Estudios ya mencionados como el elaborado por la Asociacion de Directivos de Co-
municacion (2018) o la Asociacion de Prensa de Madrid (2019) determinan que, en
nuestro pais, la presencia de las mujeres en el ambito de la comunicacion corpora-
tiva es mayoritaria. Una tendencia que parece que se repite en el ambito europeo
(Tench et al., 2018) y anglosajon (Betty, 2013).

Por su parte, el presente estudio evidencia que la presencia de las mujeres como
responsables de comunicacion de las Administraciones publicas en Espafa se ha
incrementado en los ultimos 10 afos en un 2,7 %, pasando de ostentar el 49,50 % de
las jefaturas de prensa en 2011 al 52,20 % (vid. Figura 1). Cabe sefialar que, a pesar
de seguir una tendencia creciente, esta no es continua, asi en 2020 la presencia de
mujeres fue sensiblemente inferior respecto a periodos previos (cfr. Figura 1).

La presencia de las mujeres en los puestos de dircom de las Administraciones, no
obstante, es inferior respecto al de las directivas de comunicacion corporativa —56,1
%, siguiendo el informe de la Asociacién de Directivos de Comunicacion (2018)-, o al
de las integrantes de comités de direccion en el ambito de las consultoras de relacio-
nes publicas —=56,9 % de directivas y 67, 11 % de los mandos intermedios, siguiendo
el estudio La mujer en comunicacion y RR.PP. en Espafa de la Asociaciéon de Em-
presas Consultoras en Relaciones Publicas y Comunicacion (2020) —. Sin embargo,
es mejor que la evidenciada en el Ultimo Informe anual de la Profesion Periodistica
2019, que concluye que un 57 % de los directivos que trabajan en comunicacion son
hombres, frente a un 43 % de muijeres.

Empero, es importante sefialar que las cotas de poder alcanzadas por las mujeres en
el ambito de comunicacion de las Administraciones publicas y, en ultima instancia,
en el ambito de la comunicacién corporativa, no son representativas de su presencia
mayoritaria en la profesion. En Espafia, se estima que aproximadamente 7 de cada
10 profesionales que trabajan en el dmbito de la comunicacién institucional son mu-
jeres (Asociacion de Prensa de Madrid, 2019; Asociacién de Empresas Consultoras
en Relaciones Publicas y Comunicacién, 2020). Sin embargo, en promedio, las mu-
jeres apenas ocupan poco mas de la mitad de los puestos directivos (Moreno et al.,
2018). Una diferencia que evidencia que el techo de cristal todavia no se ha roto en
una profesién histéricamente feminizada (Miquel et al., 2018).
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Figura 1. Distribucion segun sexo y afio

4.2 Mayor presencia de las mujeres a mayor nivel territorial y competencial

Atendiendo a su distribucion por niveles —nacional, autonémico y local—, los resul-
tados del andlisis evidencian que la presencia de las mujeres es mayor en el primer
nivel — estatal—, y menor en aquellos niveles de menor amplitud territorial y compe-
tencial —autonémico y local-.

En este sentido, cabe destacar que en el afio 2020 las mujeres acaparaban el 75,9 %
de las jefaturas de prensa en las Altas Instituciones del Estado. La presencia de las
mujeres al frente de los servicios de comunicacion de estas instituciones en la Ultima
década se ha incrementado en un 30,4 % (vid. Tabla 2).

Del mismo modo, en otras instituciones publicas nacionales —tales como entidades
publicas empresariales, sociedades estatales, organismos publicos de investigacion,
etc.—, estas estaban al frente de los gabinetes de prensa en un 63,5 % de los casos.
Asimismo, el 54,8 % de los gabinetes de comunicacion del Gobierno y la Administra-
cion Central estaban a cargo de mujeres.

Sin embargo, las mujeres son minoria en la direccién comunicativa de los gobiernos
autonémicos y locales, ocupando puestos de responsabilidad en un 48,5 %y 45,8 %
de los casos respectivamente. Es importante sefialar, en este sentido, el retroceso



experimentado por las mujeres en el ambito autondémico, que en una década han
perdido un 3,9 % de cota de poder. Esta es la Unica categoria en la que la presencia
de las directivas ha perdido peso en los ultimos diez afios.

33
Categorias 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Altas
instituciones 455 515 559 61,1 622 640 680 583 652 759
del Estado

Gobierno y
Administracion 54,5 500 513 522 434 439 500 475 562 548
central

Otras

S 51,8 51,8 574 553 571 5880 580 551 580 635
instituciones

Comunidades

, 524 540 468 525 500 482 468 466 500 485
Auténomas

Administracion

local 4477 447 488 50,7 520 516 520 525 455 458

Fuente: elaboracion propia

Tabla 2. Distribucion de la presencia de las mujeres segun categorfas y afio

4.3 Las mujeres como responsables de los servicios de prensa en las Altas Ins-
tituciones del Estado

Tal y como mencionamos previamente, el fendomeno de feminizacion profesional
alcanza sus mayores cotas en esta categoria (vid. Tabla 2). De hecho, es posible
afirmar, inequivocamente, que en las Cortes Generales las mujeres periodistas han
roto el techo de cristal.

En el Congreso de los Diputados, en el afio 2020 la direccion de comunicacién de
los diferentes partidos y de la propia entidad estaba a cargo de mujeres en el 90,9 %
de los casos. Una cifra que ha experimentado un crecimiento del 50,9 % en la Ultima
década (vid. Tabla 3).

El Senado registra, asimismo, datos similares: en el afio 2020, el 80 % de la los pues-
tos de direccién comunicativa estaban ocupados por mujeres, aungue el crecimiento
interdecadal del peso de las mujeres en esta institucion es de apenas el 2,2 %.

En el lado contrario se sitla la Casa Real, al frente de cuyos servicios comunicativos
nunca se ha situado a una mujer. Esta es la Unica institucion de las analizadas cuyo
equipo comunicativo nunca ha estado liderado por una mujer —no se incluye en dicha
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afirmacion al Consejo de Estado ya que no se dispone de datos en todas las anuali-

dades-.

Instituciones 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Casa Real 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00

Congreso 400 500 526 526 550 556 556 667 800 909
Senado 778 875 750 750 625 500 571 571 800 800
Tribunal 00 00 00 1000 1000 1000 1000 1000 00 00

Constitucional

Consejo de

Eormts 00 00 00 00

Consejo

Econémicoy 00 00 1000 1000 1000 1000 100,0

Social

Tribunal de 00 00 00 00 1000 1000 1000 1000 1000 100,0
Cuentas

Defensordel 1000 1000 1000 1000 1000

Pueblo

Consejo

General del 500 00 00 500 500 500 1000 00 00 00

Poder Judicial

Tribunal 00 00 1000 1000 1000 1000 1000 1000 50,0
Supremo

Audiencia 1000 1000 1000 100,0 1000 1000 1000 1000 100,0 1000
Nacional

Fuente: elaboracion propia’

Tabla 3. Distribucion de la presencia de las mujeres segun grupo y afio — Altas Instituciones del Estado

4.4 Las mujeres como responsables de los servicios de prensa en el Gobierno

En lineas generales, es posible afirmar que, en los Ultimos diez afios, las mujeres han
avanzado posiciones en los diferentes estamentos y organismos gubernamentales

1 Se han dejado en blanco las celdas que corresponden a aquellas anualidades en las que la publicacién
no incorporaba informacién sobre el puesto o categoria analizado. Cabe advertir, asimismo, que, a excep-
cion del Congreso, el Senado, el Consejo General del Poder Judicial y el Tribunal Supremo, la direccion
comunicativa del resto de instituciones estd desempenada por cargos unipersonales.



estudiados bajo esta categoria, a excepcion de la Presidencia y las Subdelegaciones
del Gobierno (vid. Tabla 4).

De este modo, en el 2020 las mujeres ocupaban el 57,1 % de las jefaturas de prensa
de los Ministerios, Secretarias de Estado y otros organismos dependientes de los
mismos. Lo mismo ocurre con las Delegaciones del Gobierno, al frente de cuyos
equipos comunicativos estaban en un 50 % de los casos mujeres, frente al 44,7 % de
hace una década. En el caso de las Subdelegaciones del Gobierno la cifra de mujeres
ha experimentado un sensible retroceso, pasando de ser responsables del 56,4 % de
los departamentos de comunicacion en 2011 al 56 % en 2020. No obstante, si calcu-
lamos el promedio de los ultimos diez afios, las mujeres han estado al frente de sus
equipos comunicativos en un 51,8 % de los casos.

En los casos de la Presidencia y la Vicepresidencia del Gobierno no resulta tan facil
determinar la presencia de las mujeres en sus gabinetes de comunicacioén. En rela-
cion a la Presidencia, cabe sefialar que de 2012 a 2017 la Agenda de la Comunica-
cion no incluyd ningun dato al respecto. En el caso de la Vicepresidencia, salvo un
breve periodo de tiempo —de 2012 a 2014, si que existen datos que evidencian una
clara tendencia positiva, ya que las cifras han pasado de mostrar que tan solo un 54,5
% de sus servicios de prensa estaban dirigidos por mujeres en el 2011 a un 60 % en
el 2020, habiendo estado ademas durante los ultimos cinco afios inmediatamente
anteriores —de 2015 a 2019- coordinados en su totalidad por mujeres.

Organos 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Presidencia 50,0 50,0 333 333
Vicepresidencia 54,5 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 60,0
Ministerios 532 493 485 508 344 392 519 473 593 57,1

Delegaciones

. 447 571 579 579 579 483 438 364 500 500
Gobierno

Subdelegaciones

. 56,4 46,7 531 51,6 500 580 455 484 528 560
Gobierno

Fuente: elaboracion propia?

Tabla 4. Distribucion de la presencia de las mujeres segin grupo y afio — Gobierno

2 Se han dejado en blanco las celdas que corresponden a aquellas anualidades en las que la publicacion
no incorporaba informacién sobre el puesto o categoria analizado.
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4.5 Las mujeres como responsables de los servicios de prensa en otras institucio-
nes publicas

Las mujeres consiguen en este nivel, también estatal, una presencia mayoritaria en
todos los grupos estudiados (vid. Tabla 5), destacando las cotas alcanzadas durante
el 2020 en las sociedades mercantiles estatales (87,5 %), asi como en las univer-
sidades (75 %), las instituciones financieras publicas y las cdmaras de comercio e
industria (100 %).

De nuevo aqui es posible observar que, en los Ultimos diez afios, las mujeres han
mejorado las cotas de poder en todos los ambitos y su presencia se ha incrementado
enun 11,7 % (vid. Tabla 2).

Instituciones 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Entidades publicas

empresariales y
otros organismos 429 429 533 46,7 462 500 579 579 579 526

publicos

Sociedades

mercantiles 667 667 750 750 667 778 857 667 857 875
estatales

Sociedades

gg}?}gfasc?gnes 500 500 500 400 577 364 273 375 273 600
industriales

Organismos
Publicos de 500 500 571 714 667 714 714 714 714 667
Investigacion
Universidades 66,7 66,7 667 667 667 667 667 333 667 750

Instituciones

Financieras 66,7 66,7 66,7 667 667 667 1000 500 1000 1000
Publicas

Fuente: elaboracion propia®

Tabla 5. Distribucion de la presencia de las mujeres seguin grupo y afio — Otras instituciones publicas

3 En este apartado se analizaron las diferentes instituciones publicas estatales que vienen recogidas en la
Agenda de la Comunicacion bajo la etiqueta de “Otras instituciones”. Se especifican aqui los organismos
estudiados bajo cada uno de los grupos indicados:

— Entidades publicas empresariales y otros organismos publicos: ADIF, AIReF, CDTI, CNMC, CNMYV,
Consejo de Seguridad Nuclear, Consejo de Transparencia y Buen Gobierno, Consorcio de Com-
pensacion de Seguros, EPGASA, ENAIRE, FROB, ICEX, Puertos del Estado, Red.es, Renfe, SEPES
y SASEMAR.

— Sociedades Mercantiles Estatales: AC/E, AENA, CESCE, ENISA, Paradores de Turismo, SENASA,
AcuaEs, AcuaMed, SEIASA, Sociedad Estatal Loterias y Apuestas del Estado.

— Sociedades Estatales de Participaciones Industriales: SEPIE, EFE, Correos, Enusa, Hipédromo de
Zarzuela, Hunosa, Mercasa, Navantia, Tragsa.

— Organismos Publicos de Investigacion: CSIC, CIEMAT, Instituto de Salud Carlos III, Instituto de
Astrofisica de Canarias, Instituto Espanol de Oceanografia, IGME, INTA, INIA.

—  Universidades: CRUE, UNED, UIMP.

— Instituciones Financieras Publicas: Banco de Espana e Instituto de Crédito Oficial.



4.6 Las mujeres como responsables de los servicios de prensa oficiales de las
Comunidades y Ciudades Auténomas

Taly como se muestra en la Tabla 2, en el 2020 las mujeres estaban al frente del 48,5

% de los gabinetes de comunicacion autonémicos, una cifra sensiblemente inferior 37
a la registrada en los niveles estatales. Si atendemos al promedio de los ultimos
diez afios, estas han ocupado las jefaturas de prensa en un 49,58 % de los casos, un
numero que continta siendo inferior al observado en las categorias hasta ahora estu-
diadas. En promedio, en la Ultima década las mujeres han perdido un 3,9 % de la cota

de poder alcanzada en 2011 (vid. Tabla 2). En 9 de las 19 autonomias estudiadas, las
mujeres han perdido posiciones de 2011 a 2020 (vid. Tabla 6).

Ao 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19

2011 250 40 66,7 100 667 40 0 333 0 833 50 100 100 100 0O 100 66,7 O 0

2012 250 40 66,7 100 667 40 0 333 0 833 50 100 100 100 O 100 667 O 0

2013 500 50 25 50 667 25 O 333 20 100 50 100 100 667 25 100 40 50 O

2014 66,7 50 40 333 50 667 50 50 66,7 80 40 100 100 100 25 667 40 O 0

2015 500 75 20 5 O 0 40 50 667 50 333 667 100 100 O 667 667 100 0

2016 600 75 25 50 O 0 40 66,7 66,7 333 333 667 100 50 0 100 66,7 100 O

2017 400 75 50 333 O 0 25 333 667 25 333 100 100 100 O 100 66,7 100 O

2018 66,7 75 50 50 O 0 25 0 667 25 25 667 100 667 O 75 667 100 O
2019 200 75 50 100 25 O 667 100 66,7 16,7 333 66,7 100 50 0 333 50 100 100
2020 16,7 60 333 100 25 0 40 100 66,7 167 25 667 100 50 0 333 75 100 100

Fuente: elaboracion propia*

Tabla 6. Distribucion de la presencia de las mujeres segun grupo y afio — Comunidades Auténomas

4.7 Las mujeres como responsables de los servicios de prensa oficiales de las
entidades locales

En la actualidad, las mujeres estan al frente del 45,8 % de los servicios de prensa de
los entes locales (vid. Tabla 2). En el caso de los ayuntamientos, las mujeres lidera-

4 Etiquetas: 1. Andalucia; 2. Aragén; 3. Canarias: 4. Cantabria; 5. Castilla La Mancha; 6. Castillay Leén; 7.
Cataluna; 8. Extremadura; 9. Galicia; 10. Islas Baleares; 11. Madrid; 12. Euskadi; 13. La Rioja; 14. Comuni-
dad Valenciana; 15. Navarra; 16. Asturias; 17. Murcia; 18. Ceuta; 19. Melilla.

Para interpretar los datos recogidos en esta tabla es importante senalar que el documento empleado para
la elaboracion de este trabajo —la Agenda de la Comunicacion-—solo incorpora informacion de los siguien-
tes servicios de prensa autonémicos: Gobierno, Parlamento y Tribunal Superior de Justicia. Por ello, cabe
subrayar el posible alcance limitado de los presentes datos.
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ban en el 2020 el 45,7 % de los equipos de prensa y en el caso de las Diputaciones
Provinciales, Forales y Cabildos Insulares, el 46,2 % (vid. Figura 2). Es importante se-
fialar aqui el importante retroceso que han sufrido las mujeres como jefas de prensa
de estos entes provinciales en los Ultimos cinco afios, pasando de estar al frente de
un 66 % de los gabinetes de comunicacion en 2015, a tan solo del 46,2 % en 2020.

En promedio, en los Ultimos diez afios, las mujeres han ocupado las jefaturas de
prensa de las entidades locales en un 48,83 % de los casos.
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Figura 2. Distribucion de presencia de las mujeres segin grupo y afio — Administracion Local

5 Conclusiones

El presente estudio sobre la situacion de las mujeres en el ambito de la comunicacion
institucional dentro de las Administraciones publicas espafiolas refleja una situacion
acorde con las tendencias que se registran en el propio sector.

5 El presente trabajo6 analiz6 los datos de aquellos municipios espanoles con una poblacién superior a los
50.000 habitantes, asi como las capitales de provincia y las Diputaciones Provinciales, Diputaciones Forales
y Cabildos Insulares, tal y como se recogen en las diferentes ediciones de la Agenda de la Comunicacion.



En relacion a la primera pregunta de investigacion planteada, se constata la exis-
tencia de un techo de cristal en la mayoria de las categorias y grupos analizados,
teniendo en cuenta la feminizacion de la profesion y de sus estudios (Ramirez et al,,
2015). Los datos revelan que la segregacion vertical y las gréficas tijera estan lejos de
desaparecer. Y es que, si tenemos en cuenta que la presencia femenina en el ambito
de las relaciones publicas es mayoritaria en los puestos bajos e intermedios, es posi-
ble observar como también en las Administraciones publicas su presencia se reduce
conforme nos acercamos a la cuspide.

En relacion a la segunda pregunta de investigacion planteada, cabe destacar que,
aungue en el 2020 las mujeres ocupaban el 52,20 % de las posiciones directivas de
los diferentes gabinetes de prensa oficiales de las Administraciones publicas a todos
los niveles, se observa una reduccion de su presencia a menor nivel competencial y
territorial. Por otra parte, y a pesar de que se detecta una ligera tendencia de creci-
miento, la presencia de las mujeres en los puestos de direccion comunicativa apenas
se ha incrementado en un 2,7 % en la uUltima década, registrandose incluso un preo-
cupante retroceso en el ambito autondémico.

Por dltimo y en relacion a la tercera pregunta, cabe sefialar el poder que las profe-
sionales ostentan en la actualidad en ambitos tan relevantes como el Congreso o el
Senado, donde las mujeres estan al frente de los servicios comunicativos por mayo-
ria aplastante (90,9 % y 80,0 % respectivamente). Destaca también su presencia en
otros ambitos como el universitario, donde el 75 % de los responsables de comunica-
cion son mujeres, o el mercantil estatal, en el que el 87,5 % de las jefaturas de prensa
recaen en mujeres.

Logros destacables que contribuyen a desdibujar, poco a poco, ese techo de cristal
al que las mujeres histéricamente han tenido que hacer frente. Y es que aunque el
acceso de las mujeres profesionales a los puestos de responsabilidad ha sido y es un
laberinto minado (Balseiro, 2008), parece que, paulatinamente, se va vislumbrando la
salida.
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Capitulo 03

AS REDES SOCIAIS ENQUANTO
INCUBADORAS DE NOVOS MOVIMENTOS
ARTISTICO-CULTURAIS: O FENOMENO
VAPORWAVE

Social networks as incubators of new artistic-cultural movements:
the Vaporwave phenomenon

Jodo Pedro Correia Isidro

Resumo:

Este trabalho pretende explorar e analisar o potencial das plataformas digitais, en-
quanto incubadoras de novos movimentos artistico-culturais. Atribuindo especial
relevancia as redes sociais e foruns online, espagos virtuais onde durante a ultima
década se tem verificado o emergir de varias comunidades e subculturas digitais.
Nesse sentido, este estudo procura compreender a evolugdo das subculturas e
movimentos artistico-culturais, do espago fisico para o ciberespaco, identificando
0s comportamentos inerentes a comunicagao digital, que instiga esse processo. A
compreensao deste fendmeno, através do estudo de caso do vaporwave, pode re-
velar-se pertinente, na medida em que representa uma mudanga de paradigma, ndo
s6 no que diz respeito a disseminagdo de modelos artisticos no espacgo virtual, mas
também na criagao de novas identidades culturais que emergem de forma particular
no nucleo das comunidades digitais.

Palavras-chave: Redes sociais, vaporwave, plataformas digitais, cibercultura, comu-
nicacao digital, espago virtual.

Abstract:

This work intends to explore and analyze the potential of digital platforms, as incu-
bators of new artistic and cultural movements. Attributing special relevance to social
networks and online forums, virtual spaces where during the last decade there has
been the emergence of several communities and digital subcultures. In this sense,
this study seeks to understand the evolution of subcultures and artistic-cultural mo-
vements, from physical space to cyberspace, identifying the behaviours inherent to
digital communication, which instigates this process. Understanding this phenome-
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non, through the case study of vaporwave, may prove to be relevant, in that it repre-
sents a paradigm shift, not only with regard to the dissemination of artistic models
in the virtual space, but also the creation of new cultural identities that emerge in a
particular way at the core of digital communities.

Keywords: Social networks, vaporwave, digital platforms, cyberculture, digital com-
munication, virtual space.

1 Introdugao

Se, num passado ainda recente, o processo de producao e divulgagdo de movimen-
tos artistico-culturais, estavam condicionados por uma estrutura liderada por artis-
tas, mediadores e apreciadores ou criticos de arte que mantinham relagées com
empresarios, mecenas ou curadores de museus de arte e/ou galerias, na ultima dé-
cada, fortemente marcada pelas novas tecnologias, as redes sociais tém vindo a
assumir um papel de relevo neste processo. Assim, o presente estudo parte de trés
pressupostos fundamentais:

- Acrescente importancia das redes sociais na formagao da opinido e simul-
taneamente, na proliferagdo de movimentos influenciadores dessa mesma
opiniao.

- A mudanca de paradigma ao nivel do processo de formacao, concecao e
divulgacao dos modelos artisticos e culturais.

- Aafirmagéo das tecnologias digitais, que se apresentam como determinan-
tes na alteracdo dos comportamentos sociais e consequentemente dos pro-
cessos artisticos, seja ao nivel da sua formagéo seja do posicionamento e
relagdo entre autor e observador (envolvidos agora num processo cada vez
mais interativo).

No que se refere ao vaporwave, a opgéo por este estudo de caso prende-se com o
facto de este movimento, poder ser considerado um exemplo paradigmatico de um
movimento artistico-cultural gerado nas e pelas plataformas digitas, e com uma for-
te componente ideoldgica.

2 Metodologia

Este estudo resulta de uma pesquisa exploratoria, realizada através da recolha bi-
bliografica, e do estudo de caso. A recolha de dados, foi feita essencialmente a partir
da documentacéao indireta, centrada na pesquisa bibliografica, e posterior selegédo e
andlise de dados qualitativa, com foco no discurso da informagao reunida sobre o
tema, ou temas relacionados. A bibliografia pertinente “oferece meios para definir, re-



solver, ndo somente problemas ja conhecidos, como também explorar novas areas,
onde problemas ainda ndo se cristalizaram suficientemente” (Marconi & Lakatos,
1992, p. 44).

A selecdo do estudo de caso enquanto método de investigacao, justifica-se por se
tratar de um fendmeno contemporaneo inserido num contexto real e sobre o qual o
conhecimento cientifico existente é ainda escasso, havendo margem para a explo-
racdo de uma situagao que ainda néo é totalmente compreendida.

A investigagdo incorpora ainda uma componente técnica da pesquisa explicativa, a
observagédo direta intensiva ndo participante, aplicada na identificagéo e analise das
plataformas digitais, nas quais 0 movimento vaporwave tem mais expressao.

3 O fenémeno vaporwave

O vaporwave é uma subcultura digital que surgiu exclusivamente na internet no ini-
cio dos anos 2010. Segundo Lupovich (2015), a designagdo do movimento é uma
referéncia ao termo vaporware, utilizado na industria informatica para denominar um
produto, que é anunciado ao publico, mas cujo o desenvolvimento é cancelado antes
de ser lancado oficialmente, isto €, que nunca chega a existir. “O nome é uma satira a
pratica capitalista da época (década de 80 e 90) de prometer produtos inexistentes,
evidenciando a preocupacgio do vaporwave com o consumismo e o vazio, tanto figu-
rativo quanto literal” (Douaihy, 2019, p. 17).

0O movimento emergiu inicialmente enquanto uma ramificagdo do género de musica
eletrénica chillwave, "devendo muito do seu desenvolvimento aos albuns, Chuck Per-
son's Eccojams Vol. 1 de Daniel Lopatin em 2010 e Far Side Virtual de James Ferraro
em 2011" (Colton, 2017). Como sugerem Whelan e Nowak (2018), uma série de pla-
taformas digitais foram fundamentais para despoletar o desenvolvimento inicial do
género, particularmente o Tumblr e Turntable.FM e, posteriormente, o Reddit, 4chan
e Bandcamp. Neste sentido, as plataformas presentes no ciberespago possibilitam
nao so6 novas formas de conexdo e comunicacdo, mas também novas praticas ar-
tisticas.

Killeen (2018) afirma que o género continuou a evoluir de forma eclética ao incor-
porar uma estética visual particular e icénica. Para Zavala (2018), é o facto de estar
intimamente ligado a uma estética visual, que faz com que este fendbmeno musical
da Internet se destaque dos demais. “Mais do que apenas um género musical, o
vaporwave possui multiplas articulagdes e valéncias entre a comunidade online” (Ki-
lleen, 2018, p. 626).
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3.1 Origem e disseminagao

O vaporwave é frequentemente descrito como sendo um género da Internet porque
surgiu exclusivamente nas e pelas plataformas digitais. Esta subcultura digital, emer-
giu primeiramente enquanto um subgénero da musica eletronica. A origem deste
fendmeno, segundo Pereira (2017) esta associada ao langamento do album Chuck
Person’s Eccojams Vol. T em 2010, de Daniel Lopatin, considerado o progenitor do
movimento. De acordo com Galil (2013), durante o seu periodo embriondrio, o movi-
mento desenvolveu-se essencialmente no nudcleo de uma comunidade virtual criada
no Turntable.FM, uma plataforma digital que consiste “no streaming de musica atra-
vés de salas de chat” (William, 2011).

0 album Floral Shoppe de 2011, é identificado como o principal responsavel na popu-
larizagédo do vaporwave. Composto pela produtora e designer grafica Ramona Andra
Xavier, que langou este trabalho sob o pseudénimo Macintosh Plus, o album continua
a ser um dos mais reconhecidos e celebrados do género, sendo geralmente referido
como a epitome do vaporave (McLeod, 2018). A faixa mais popular do album, “Lisa
Frank 420", conta com mais de 40 milhdes de visualizagdes, apenas no Youtube.

Para Harper (2013), foi no ano de 2013 que se deu a exploséo de popularidade do
vaporwave enquanto género musical, devido ao grande nudmero de lancamentos
a surgirem nas comunidades digitais de partilha de musica, como o Bancamp e o
SoundCloud.

A arte visual do vaporwave vulgarmente designada de ‘aesthétics’, surgiu em
2011, como complemento visual das obras musicais, estando presente em capas de
albuns e videoclipes de musicas. A propagacao da estética associada ao movimen-
to, deu-se inicialmente a partir da plataforma de blogging, Tumblr, e rapidamente se
propagou a outras plataformas digitais de partilha de contetdos audiovisuais, como
o Pinterest, Instagram, YouTube ou Reddit (Killen, 2018).

Foi no ano de 2015 que a estética vaporwave comegou a ser absorvida pelo mains-
tream ou cultura popular convencional. Atualmente a influéncia da estética do va-
porwave é visivel em varios niveis e contextos da cultura popular, nomeadamente
em artistas de renome internacional, marcas de roupa ou até em canais televisivos
(Gosling, 2020). “A estética do vaporwave foi adotada acidentalmente pelo mains-
tream, especialmente a sua componente visual (...) que ha muito deixou os confins
dos féruns online e foi adotada pelo grande publico, mesmo que eles ndo as recon-
hegam” (Nordin, 2020).

3.2 0 género musical

Enguanto género musical o vaporwave é de acordo com Glitsos (2018), influenciado
pelo chillwave, smoth jazz, musica ambiente new age, e especialmente pela musica



de elevador da década de 80, denominada de muzak. Esta opinido é reforgada por
Mikhaylova (2017), que ao descrever o género, refere que “a musica em si soa quase
como musica de elevador”. Uma das particularidades mais interessantes do movi-
mento, &, de facto, a reapropriagéo e remistura de musicas do género muzak. Este
termo é frequentemente associado a musica categorizada como musica facil de
ouvir, musica de elevador, ou musica ambiente corporativa. Zavala (2018) descreve o
muzak enquanto um estilo musical usado como musica de fundo em locais comer-
ciais e de negdcios para fins relacionados com o consumo ou produtividade, e para
acompanhar diferentes tipos de atividades sem interromper ou distrair o ouvinte.

A reapropria¢ao e manipulagdo de musicas preexistentes praticada pelo vaporwave,
esta intrinsecamente relacionada com o processo de criagdo das obras musicais
deste género, que é completamente dependente do sampling, processo que se refere
a utilizagao, manipulacéo e reapropriacao de excertos de musica ou sons ja exis-
tentes. Estes excertos sdo na maior parte dos casos retirados de “musica pop, rock
e R'n'B do periodo dos anos 80, anuncios publicitérios, clipes informeciais, musica
corporativa e sons de videojogos antigos” (Killeen, 2018, p. 629). Nesse sentido, o
vaporwave é representativo da pratica de intertextualidade musical (Glitsos, 2018).

Ao caracterizar exemplos do estilo, Glitsos (2018) menciona a estrutura repetitiva, a
duragdo curta e o ritmo lento ou arrastado dos mesmos. Killeen (2018) destaca ou-
tra caracteristica particular do género, a deliberada manipulagéo destrutiva do som,
através da adi¢do de distorgao e ruido ou alteragdo do tempo ritmico e tonalidade da
musica. Os produtores deste género manipulam o som “alterando o tom e reduzindo
drasticamente o tempo até um estado letargico no qual os vocais e outras caracte-
risticas de identificagdo do original tornam-se quase irreconheciveis” (MclLeod, 2018,
p. 124).

A musica vaporwave é muitas vezes rotulada de “pop hipnagogico’, um termo criado
por David Keenan (2009), como resultado da sua qualidade sedativa e onirica. Nesse
sentido, o vaporwave tem como objetivo “transportar o ouvinte para um mundo onde
ele nunca tenha estado, onirico e surreal, mas simultaneamente familiar e nostalgico,
pleno de referéncias conhecidas, para o manter emocionalmente envolvido” (Pereira,
2017).

3.3 Componente visual

O vaporwave é proposto como uma experiéncia estética que, além de ser vista como
um género musical, também se desenvolve como uma espécie de arte. A experién-
cia estética presente no vaporwave esta profundamente ligada a sua componente
visual. O “vaporwave ndo é apenas algo que vocé ouve, é algo que vocé experiéncia,
e as experiéncias incluem uma componente visual” (Minor, 2016).
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No que diz respeito a sua composigao estética, o vaporwave recicla elementos vi-
suais do passado, nomeadamente das décadas de 80 e 90, difundidos através dos
meios de comunicagdo social. Adam Trainer (2016), refere que as criagdes artisticas
de caracter digital do movimento, surgem num contexto de supersaturacao cultural
e informacional, e sdo o resultado da unido da memoria coletiva popular e da histéria
pessoal dos seus criadores, impulsionados pela tecnologia digital, mas imersos no
desejo de revisitar o passado.

Ao caracterizar a estética vaporwave, Mikhaylova (2017), destaca gque o movimento
é reconhecido pela utilizagdo de grafismo imperfeitos, imagens inspiradas nos pri-
mordios da internet, estatuas da era renascentista, imagens cyberpunk, caracteres
japoneses, plantas e arvores (especialmente palmeiras), as cores rosa, lilds e azul
turquesa, logos e icones das décadas de 80 e 90 (especialmente da industria infor-
matica), imagens de dgua e computadores obsoletos.

A reciclagem de imagens é um procedimento elementar na criagdo de obras visuais
do género, esta é realizada através de técnicas de manipulacao digital basicas,
como o recorte e colagem. Sobre este processo, Filho (2019) revela que os varios
elementos visuais (fotografias, desenhos, logotipos e outras imagens) utilizados nas
composicoes, sdo descarregados da internet e, através de ferramentas de edicao de
imagem, sdo sobrepostos e organizados até se alcancar a estética pretendida, ndo
se exigindo qualquer rigor técnico durante o processo de montagem. O exercicio de
estetizacao do vaporwave:

“pode ser entendido como a colagem e a deterioracdo da superficie dos produtos
medidticos com os quais opera, ocorre de uma maneira muito incisiva, transfor-
mando completamente os arquivos de origem a ponto de fazé-los perderem sua
caracteristica representativa e referencial. Assim, deixam de ser indices de um
mundo visto, tornando-se puras superficies digitais formadas por pontos infini-
tos” (de Mello & de Arruda, 2017, p. 3).

4 Vaporwave no universo social da web

Desde o advento das redes sociais, 0s espagos e, consequentemente, as formas de
interagir evoluiram. Podemos compreender as redes sociais, gragas a mistura entre
espacos privados e publicos, como uma evolugéo do espacgo social fisico para o do-
minio digital. O surgimento de novas plataformas de comunicagao criou novos tipos
de relacionamentos e, portanto, novos comportamentos.

A origem e desenvolvimento do vaporwave nas suas diversas manifestagées artis-
ticas, deu-se exclusivamente nas plataformas digitais, isso foi possivel devido a um
conjunto de caracteristicas que estas plataformas apresentam. Nesse sentido, as re-
des sociais, os foruns online, os blogues, as plataformas de streaming e os websites,



desempenham um papel extremamente relevante no que diz respeito a formacao
e organizagao das comunidades digitais. Para compreender de que forma é que o
movimento vaporwave se manifesta nas diversas plataformas digitais, é necessario
identificar os sistemas de comunicagdo e interagdo, que as mesmas possibilitam
aos seus utilizadores.

4.1 Asredes sociais

Atualmente as redes sociais mais relevantes, tendo em conta o numero de utiliza-
dores, sdo o Facebook e o Instagram. Para Rouet (2016), a presenca do vaporwave
no Facebbok é visivel a partir de paginas de artistas, paginas sobre um conceito
ou personalidade, e a partir de grupos privados. As paginas sobre um conceito ou
personalidade, sdo para Rouet (2016) particularmente importantes na divulgacdo do
movimento e fundamentais para a integragao de novos elementos na comunidade.
Sobre as pdginas de artistas, Rouet (2016) refere que sdo um recurso essencial na
interacao entre o artista e o seu publico. O Facebook possibilita aos seus utilizadores
a criagdo de grupos privados, cujo conteudo é restrito a pessoas especificas, bem
como grupos secretos, absolutamente ocultos e inacessiveis a utilizadores exterio-
res, algo que segundo Rouet (2016), permite que artistas e fas se organizem em
ambiente privado. A organizagao de circulos privados amigaveis na web, é essencial
para a construcdo de um ambiente social e cultural. Podemos colocar esse tipo de
comportamento social em paralelo ao da criagdo padrédo de um circulo privado de
amigos. O papel das redes sociais &, por defini¢éo, criar ambientes sociais.

A componente visual associada ao vaporwave, esta bastante presente no Instagram,
algo que se pode explicar, pelo facto de se tratar de uma rede social especialmente
reconhecida pela sua funcionalidade de partilha de fotografias e videos entre utiliza-
dores. Com o aumento da popularidade da plataforma, esta acabou por substituir
o Tumblr, enquanto principal disseminador da estética vaporwave no ciberespaco.
Para além das paginas de artistas do movimento, existem milhares de paginas de
utilizadores, comuns apreciadores do género, e que podem ser considerados cura-
dores digitais do movimento, aoc administrarem paginas que se apresentam como
galerias virtuais, dedicadas a exposigao de obras de diversos artistas vaporwave.

No Instagram, uma das paginas mais relevantes associadas ao movimento é a Va-
por95, marca de roupa, que desempenhou um papel importante ao trazer a estética
vaporwave para o mundo da moda. A pagina de Instagram da marca, é utilizada para
apresentar novos produtos e popularizar a tendéncia, através da partilha de imagens
associadas ao movimento. A marca surgiu inicialmente de forma exclusiva no Insta-
gram, e continuou a evoluir para fora da plataforma. Atualmente a marca dispde de
um website, uma aplicacao e até uma loja fisica em Los Angeles. O website, apesar
de funcionar sobretudo como loja virtual, possui também um blogue, atualizado fre-
guentemente com artigos relacionados com o movimento. Além de roupa e aces-
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sorios de moda, a marca desenvolve também artigos de decoracao, livros, objetos
tecnoldgicos, etc. Todas as ilustracdes e grafismos utilizados nos produtos da mar-
ca, sao realizados por alguns dos artistas mais célebres do movimento vaporwave.

4.2 Plataformas de streaming

Sendo o vaporawave uma subcultura exclusivamente digital, os conteudos por ela
criados estdo condicionados ao espago virtual. Assim sendo, as plataformas de
streaming sdo fundamentais para a distribuicdo e armazenamento de musicas, vi-
deos ou outros conteudos audiovisuais no dominio digital. Atualmente as platafor-
mas de streaming onde o vaporwave tem mais expressao, sao o Bandcamp, YouTube
e SoundCloud. Isso pode ser explicado, pelo facto, de estas plataformas possuirem
ferramentas que promovem a comunicacao e interag&o entre utilizadores, algo que
as distingue das demais plataformas do género.

0O Bandcamp foi uma das primeiras plataformas utilizadas pelos artistas vaporwave,
e foi bastante importante na divulgagdo do movimento, enquanto género musical. A
plataforma continua relevante no seio da comunidade, atraindo novos utilizadores,
quer sejam artistas ou apreciadores do género. Segundo Rouet (2016), a maioria das
transacdes de albuns vaporwave ocorrem neste site. E essencialmente a partir desta
plataforma que editoras e artistas do movimento, apresentam, distribuem e vendem
os seus trabalhos, quer seja no formato fisico como digital. A plataforma permite
que os proprios artistas definam o valor da sua musica, ou que a distribuam gratui-
tamente. Em troca, o servigo fica com uma pequena percentagem das transagdes
realizadas, que varia entre os 10% (vendas fisicas) e os 15% (vendas digitais).

Uma caracteristica particular da plataforma, é a possibilidade do artista ou editora,
puder personalizar o visual da pagina, através de ferramentas de edigéo basicas, que
permitem a alteracao das cores do texto e do plano de fundo, a inclusdo de imagens
de fundo e a criacao de cabegalhos e menus. “Essa liberdade, a auséncia de taxas e
0S poucos impostos, permitem que as editoras e artistas do movimento vaporwave
se organizem de forma independente” (Rouet, 2016, p. 22).

O lema do Bancamp, presente no proprio site, define a plataforma como uma loja
de discos virtual e comunidade musical, que possibilita aos seus utilizadores, des-
cobrirem, interagirem e apoiarem diretamente os artistas. E esse foco na interagao
e proximidade entre fas e artistas, que permite a criagdo de uma comunidade na
plataforma, algo que também explica a importancia da mesma para 0 vaporwave,
movimento associado a uma comunidade digital.

O YouTube é uma plataforma de streaming e alojamento de contetdo audiovisual,
onde qualquer individuo pode publicar videos a partir de uma conta de utilizador.
Esta entre os sites mais populares do mundo, e a partir dele é possivel visualizar e
partilhar videos para outras plataformas digitais. Além disso, a plataforma é simulta-



neamente uma rede social. Nesse sentido, Rouet (2016) explica que os utilizadores
do YouTube, tém a possibilidade de comunicar entre si e com os criadores de con-
teldo, através de mensagens privadas. A plataforma permite também a publicagdo
de comentarios em videos, através de uma seccao especifica, que possibilita a dis-
cussdo publica entre utilizadores, sobre qualquer contetddo publicado. O YouTube,
oferece aos utilizadores sugestdes de outros contetidos de acordo com o tipo de
videos visualizados, desta forma os usuarios podem descobrir rapidamente novos
conteudos relacionados com 0s seus interesses pessoais.

Rouet (2016), indica que o YouTube aloja muitos tipos de conteudo audiovisual,
do género vaporwave, destacando a existéncia de trés tipos de conteudos carac-
teristicos. O mais comum refere-se as musicas publicadas pelos artistas, sempre
acompanhadas por uma componente visual associada a estética do movimento,
quer sejam imagens estaticas representativas do artista e da obra, ou imagens em
movimento, como videoclipes. Esse formato é também utilizado em compilagdes,
que incluem musicas de diversos artistas do género. O conteudo humoristico, no
formato audiovisual, relacionado com o vaporwave, estad também bastante presente
na plataforma, e segundo Rouet (2016) é essencial para o estilo, permitindo que os
utilizadores se associem mais facilmente ao mesmo. Por fim, Rouet (2016) destaca
ainda o conteudo informativo referente ao vaporwave. Visivel através de criticas de
albuns, sugestdes de artistas ou documentarios sobre o movimento, este tipo de
conteudo fomenta a reflexdo dos utilizadores, em relagdo ao movimento ou a ele-
mentos particulares do mesmo.

Para além do Bancamp e Youtube, os contetdos do género vaporwave sao, tam-
bém, amplamente difundidos através do SounCloud, uma plataforma de streaming
de musica e dudio. O SoundCloud, permite a criagdo de uma conta, a partir da qual,
o utilizador podera publicar musicas ou ficheiros audio de qualquer tipo, de forma
completamente gratuita e sem restrigbes. Para além disso, a plataforma funciona
de forma semelhante a uma rede social, no sentido em que oferece um conjunto de
ferramentas que possibilitam a interac&o entre utilizadores. E possivel comunicar de
forma publica, (através de comentarios no contelddo de artistas ou criadores), e pri-
vada (através de mensagens particulares). O lema do SoundCloud, enaltece a diversa
comunidade de criadores presentes na plataforma, conhecida pelo seu conteldo e
recursos particulares, que incluem a capacidade de descobrir musica inovadora e
podcasts exclusivos. Uma das mais valias da plataforma, € a liberdade que oferece
aos seus utilizadores, conectando diretamente os artistas ou criadores de conteudo
com os fas. Para além da publicagéo, e partilha de conteudos, os artistas e criadores
podem monetizar os mesmos, e receber estatisticas detalhadas e feedback da co-
munidade SoundCloud.
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4.3 Féruns online

O Reddit é um site comunitario organizado como uma espécie de férum online, na
qual qualquer utilizador registrado na plataforma, pode criar publicacdes sobre qual-
quer tipo de assunto. A particularidade do Reddit, e o que o torna especialmente
interessante para 0 movimento vaporwave enquanto comunidade digital, € que ele
é constituido e organizado em varios espagos singulares, designados de sub-reddit,
paginas dedicadas a um tépico muito especifico, criadas pelos proprios utilizadores.

E neste contexto, que em 2012, é fundado o sub-reddit vaporwave, que a data conta
com mais de 200 mil membros. Neste espago, membros da comunidade partilham
varios tipos de conteldo, como reflexdes sobre o estilo, promogbes de albuns ou
propostas de novos projetos artisticos. Rouet (2016) afirma, que:

“por se tratar de uma comunidade bastante ativa, esta plataforma permite um
amplo compartilhamento entre todas as pessoas reunidas em torno deste mo-
vimento. A comunicagéao é feita de forma pseudoandnima, o objetivo é fornecer
ideias a outros membros desconhecidos. No sub-reddit do vaporwave, o fluxo é
muito rapido, um topico normalmente nao fica na pdagina inicial por mais de um
dia. O sistema de votagdo mantém os topicos que 0s usuarios acham interessan-
tes na pdgina inicial” (Rouet, 2016, p. 12).

Em 2014 é fundado o sub-reddit vaporwave aesthetics, que é atualmente o espaco
na plataforma, em que se verifica mais atividade do movimento, e do qual fazem
parte quase 400 mil membros. Segundo Rouet (2016), este espago permite que 0s
usuarios pesquisem ou publiqguem conteudo audiovisual associados a estética do
movimento, como uma simples imagem, que pode ser redirecionada de um blogue
como o Tumblr, ou um video, geralmente partilhado através da plataforma de strea-
ming do YouTube. Isso permite que os utilizadores acedam a diferentes espagos da
comunidade, repartidos em varias plataformas digitais, a medida que os orienta para
0 tipo de conteldo que procuram.

5 Comunidades digitais no ciberespago

Para Santaella (2003), o ciberespago pode ser entendido como um ambiente simula-
do onde humanos podem interagir, em uma quase ficcionalizagdo da vida no espago
virtual. O espaco virtual ndo € menos real que a rua, a praga ou a natureza, no sentido
de que as relagbes estabelecidas nesse ambiente fluem para todos os ambitos da
histéria, tanto econémica, politica ou socialmente. Segundo Rouet (2016), um pon-
to crucial do vaporwave é que o estilo nasceu e foi desenvolvido exclusivamente
num ambiente virtual. Performances ao vivo de artistas vaporwave, ou outro tipo
de representacdes fisicas associadas a este género, sdo extremamente raras. E o
estabelecimento desse espago virtual especifico que permitiu que o movimento se
organizasse e evoluisse.



Os artistas vaporwave, raramente indicam a sua localidade, e ndo estdo associados
ou condicionados a uma identidade geogréfica. Para Glitsos (2018), isso acontece
porque, geograficamente o vaporwave ndo possui uma origem material, Lupovich
(2015) reforga essa ideia, ao referir que 0 movimento se distingue por ndo possuir
uma localizagao associada a sua origem, indicando o inicio e evolugao do movimen-
to através da comunidade digital que frequentava varios ambientes do ciberespago.
Rouet (2016) destaca, que o vaporwave € também a primeira subcultura digital, sem
localizag&o geografica precisa, a persistir ao longo de varios anos. Antes e depois da
sua origem, géneros, como sea-punk, witch house, chillwave, mallsfot ou hardvapor,
surgiram todos os anos na web e extinguiram-se rapidamente. O vaporwave habita
o ciberespaco desde 2011 e sua popularidade ndo para de crescer. E o ambiente
musical e social, organizado em espagos muito especificos, que permite que o estilo
perdure. Sobre a mudanga de paradigma inerente a origem das subculturas digitais,
Jimison (2015) considera:

‘0s espagos em que estas subculturas se congregam um elemento vital no desen-
volvimento do seu capital social e cultural, e essenciais nas suas fases de incubagao
e evolucdo. Esses espacos servem como locais de socializagao, estabelecendo uma
identidade subcultural e se empregando na economia do capital subcultural. Histo-
ricamente, isso ocorria em cafés, bares, clubes, lojas e outros locais fisicos, mas na
ultima década, mudou para uma atividade totalmente online ou uma mistura hibrida
de elementos fisicos e virtuais” (Jimison, 2015, p. 1).

A maior parte dos movimentos artistico da histéria sempre estiveram relacionados a
um local. No entanto, o vaporwave nasceu completamente na Internet. Essa é uma
caracteristica fascinante do género, ele claramente ndo tem localizacado geografica
de origem. Além disso, a sua existéncia se deve apenas as possibilidades que a Inter-
net oferece. Através da sua rede global, a comunidade distribui o conteldo e partilha
conhecimento sobre a utilizacdo do software onde o conteldo é produzido. Para
Zavala (2018), o desafio de preservar um movimento artistico que n&o responda a
um lugar geografico, dificulta a identificagdo do responsavel pela preservagao do
conteudo gerado.

6 Conclusao

O movimento vaporwave € o caso de estudo perfeito para a analise da gestéo e a
reapropriagéo do ciberespacgo, pelos seus utilizadores. Este espago e a sua organi-
zacdo nao sao especificos deste movimento, todos os estilos artisticos globalizados,
estdo agora amplamente organizados em torno das plataformas digitais presentes
no espago virtual. No entanto, o vaporwave é representativo da primeira subcultura
gerada e organizada de forma exclusiva num ambiente digital, e a permanecer rele-
vante nesse espago, durante um longo periodo de tempo, neste caso cerca de uma
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década. O movimento continua a ser descoberto e adotado por novos cibernautas,
que contribuem para a expansao de uma comunidade digital que engloba artistas ou
criadores de conteldo nas suas diversas derivantes, editoras e fas do género musi-
cal, curadores da estética, ou até lojas de venda online especializadas em produtos
realizados por notaveis artistas do movimento.

O numero crescente de artigos jornalisticos sobre este fenédmeno, como noticias e
entrevistas a artistas, reportagens, cronicas e artigos de opinido sobre a subcultura,
ou criticas a modelos artisticos do género, € um indicador de que o interesse por este
fendmeno, por parte dos meios de comunicagéo, se intensificou a partir de 2015,
algo que se revela através da pesquisa bibliografica. No que diz respeito aos estudos
académicos, ainda que escassos, verifica-se desde 2017 um aumento de artigos
cientificos, a adotar o vaporwave como objeto de estudo, a curiosidade dos investi-
gadores por este tema é cada vez mais evidente, algo que se reflete nas referéncias
bibliograficas citadas neste estudo.

A identificagdo e andlise da presenga do movimento vaporwave nas diferentes pla-
taformas digitais, permitiram estabelecer uma estrutura social presente em espacos
virtuais especificos, com caracteristicas e utilizagbes diversificadas. Esses espacos
determinam as possibilidades dos utilizadores e instigam tipos especificos de co-
municagéo, e consequentemente, novos comportamentos. O estudo dos comporta-
mentos dos agentes do movimento permite, por sua vez, compreender as relagdes
estabelecidas entre individuos no seio das comunidades digitais. O movimento esta
organizado a partir de diferentes plataformas digitais, selecionadas pelos utilizado-
res de acordo com o contexto e intengéo.
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CONTEXTO Y SITUACION ACTUAL DE LA
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The translation and localization industry in Spain: where does
translation and localization project management stand?

Yolanda Pardo Suarez

Resumen:

La globalizacion, el desarrollo de las tecnologias y los cambios constantes en el pla-
no sociopolitico mundial han generado nuevos perfiles profesionales en el ambito de
la traduccion y la localizacion, lo que ha derivado, a su vez, en nuevas necesidades de
formacion e investigacion. En el sector de la localizacién global, el gestor de proyec-
tos de traduccion y localizacion constituye uno de los perfiles con mayor demanda
en el mercado profesional actual. Si bien esta profesion puede requerir unas habilida-
desy aptitudes similares a las de un traductor, un subtitulador o un intérprete, existen
una serie de competencias y conocimientos especificos que un gestor de proyectos
debe tener. En este articulo recogemos la situacion actual de este perfil en la indus-
tria de la traduccion y la localizacién en Espafia en la actualidad y nos centramos,
especialmente, en analizar la oferta de formacion reglada existente en relacion con
esta reciente demanda profesional.

Palabras clave: traduccion, localizacion, gestion de proyectos, proyecto de traduc-
cion, proyecto de localizacion.

Abstract:

Globalization, the recent advances in technology, and the constant social and politi-
cal changes of the last few decades have also had an impact on the localization and
translation industry, creating the need for new professional profiles. This has also
brought to light the need for further research and training on this area. In the context
of the localization industry, the localization and translation project manager is one of
the most in-demand job profiles on the market. While this job implies a similar skillset
to the translator or interpreter when it comes to linguistic and cultural background,
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there are several competences, aptitudes and knowledge that are key to this profile.
In this paper, we aim to describe the current situation of the translation and localiza-
tion industry when it comes to translation and localization project management, with
our focus on the existing training options available in Spain.

Keywords: translation, localization, translation project, localization project, project
management.

Introduccion

Las industrias de la traduccion y la localizacion, ligadas estrechamente a lo que se
conoce como “mercado de servicios linguisticos” (language services industry o lan-
guage services market, en inglés) constituyen uno de los dmbitos mas afectados por
los cambios sociales y politicos en los ultimos afios. El camino hacia una sociedad
global interconectada, el desarrollo de Internet, la continua necesidad de las empre-
sas por expandirse internacionalmente hacia nuevos mercados, junto con los avan-
ces digitales y tecnologicos, han dado lugar a una industria mundial que oscilaba en
torno a los 46,9 mil millones de dolares en 2019. Segun datos proporcionados por
Statista (Statista Research Department, 2021), Europa se posiciona a la cabeza de
este mercado seguida por Estados Unidos y, a pesar del impacto sufrido debido a los
recientes acontecimientos mundiales (Brexit entre Reino Unido y Europa, o la pande-
mia a causa de la Covid-19, entre otros), se espera que su volumen siga aumentando.

Si bien durante los inicios de la industria, especialmente de la localizacion, se primaba
un modelo de traduccién interno (conocido como in-house) en el que los traductores
y profesionales de localizacion trabajaban y se formaban dentro del departamento
de dicha empresa y estaban contratados por la misma, el modelo de negocio que se
ha desarrollado en los ultimos afios difiere completamente debido, principalmente,
a la mayor demanda linglistica (interés en traducir a mas idiomas), a la distribucién
geografica de los profesionales y a la creciente complejidad de los proyectos. Asi, en
la actualidad prima un modelo de contratacién de traductores autdénomos (freelan-
ce) segun las necesidades de cada proyecto, el tema o ambito y la combinacion de
lenguas, que permite a los proveedores de servicios linglisticos un mayor alcance
territorial en su contratacion y la posibilidad de ofrecer una mayor cartera lingdistica.
Este giro en el modelo de negocio de la industria ha dado lugar, fundamentalmente,
a nuevos perfiles profesionales que se encargan de coordinar a dichos freelancers,
como los gestores de proyectos de traduccion y localizacion, o de contratarlos, como
los vendor managers.

Sumado al cambio en la estructura de las organizaciones podemos afadir la evo-
lucién de la inteligencia artificial con el auge de la traduccién automatica (machine
translation) y los chatbots multilinglies (aplicaciones que simulan conversaciones



con personas reales gracias a la inteligencia artificial). Junto a esto, la innovacién en
el plano audiovisual con el nacimiento de los modelos de suscripcion (Netflix, HBO,
Amazon Prime Video) y el salto hacia textos en formato digital y paginas web han
dado lugar a un panorama actual que requiere una solida base tecnoldgica.

Si bien algunos de los cambios anteriores tienen su reflejo en el ambito académico
con el nacimiento de nuevos programas, especializaciones y modalidades de ense-
flanza, la gestion de proyectos de traduccion y localizacion como disciplina acadé-
mica no ha aflanzado todavia su posicion en los programas universitarios de grado
y master, como lo habian hecho en su momento otras modalidades como la traduc-
cion de paginas web, la localizacion de videojuegos o el doblaje. Sin embargo, Espa-
fla encabeza la lista de paises con mayor nimero de programas universitarios en el
ambito de la traduccion (Kelly, 2019, p. 163). Dado que esta industria se encuentra
todavia en un proceso de cambio constante de cara al futuro, como sefiala Fouces
(2019, p. 57), "los Estudios de Traduccién deben tenerlos en cuenta y reconsiderar
algunas posiciones tradicionales, especialmente en lo que se refiere a la formacion
de traductores” y, en este caso, de gestores de proyectos. Por eso nos propusimos
analizar la situacion de este perfil en nuestro pais, concretamente, la oferta de forma-
cion reglada existente.

Metodologia

El estudio de la situacion actual de la industria de la traduccion y localizacion en
Espafia y de su evolucion, que constituye el punto de partida de este trabajo, se ha
basado en bibliografia extraida de documentos, escritos, tesis previas y publicacio-
nes, libros o documentacion en linea. Asimismo, se ha seguido una metodologia de
corte descriptivo, cuyo objetivo consistia en revisar el estado de la cuestion mediante
el andlisis de los planes de estudio y guias docentes de los programas de grado y
master relacionados con el ambito de la traduccion y/o localizacion en Espaiia. Con
el fin de acotar el campo de estudio, decidimos centrarnos en la formacion reglada
que figura en el Registro de Universidades, Centros y Titulos (RUCT) del Ministerio
de Educacion y Formacion Profesional de Espafia. Para recoger la informacion de
las universidades, centros y titulos, utilizamos la base de datos en linea que pone a
disposicion el Ministerio de Educacion a través del RUCT'. Una vez que se extrajo una
lista de todas las titulaciones relacionadas con la traduccion, la localizacion, y la ges-
tion de proyectos, procedimos a contrastar dicha informacion con las paginas de las
propias universidades, sus puntos de informacién y sus guias docentes. De la misma
manera y a lo largo de todo el proceso de investigacion que se encuentra en curso,
se podra contactar puntualmente con los coordinadores o responsables académicos

1 https://www.educacion.gob.es/ruct/consultaestudios?actual=estudios
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de los titulos analizados para obtener informacién adicional a la reflejada en las guias
docentes que esté sujeta a cambios previa publicacion de esta tesis.

Traduccion, localizacién, proyecto y gestion de proyectos

Para entender la relevancia del papel de la gestion de proyectos tanto en el nivel aca-
démico como profesional, es necesario sentar las bases de lo que se entiende como
traduccion, localizacion y gestion de proyectos en este documento. Segun la norma
ISO 7100: 2015 (Translation services — Requirements for translation services, modifi-
cada posteriormente por la norma ISO 17100: 2015/A1: 2017), la traduccién consiste
en “set of processes to render source language content into target language content
in written form” y aflade que “a translation may refer to formats other than text-based
formats (e.g. an audio file, image, etc.)” (International Organization for Standardiza-
tion, 2015, p. 1). En lo que se refiere a la traduccion entendida como competencia, el
grupo PACTE se ha encargado de investigar y establecer niveles y subcategorias de la
competencia traductora: competencia linguistica; competencia cultural, enciclopédi-
ca y tematica; competencia instrumental; competencia provision de servicios de tra-
duccién y competencia resolucién de problemas de traduccion (Hurtado, 2019, p. 6).

En cuanto a la localizacién, una de las primeras definiciones viene de la mano de la
Localization Industry Standard Association: “Localization involves taking a product
and making it linguistically and culturally appropriate to the target locale (country/
region and language) where it will be used and sold” (Jiménez Crespo, 2019, p. 353).
Si bien esta nocién se centra en el aspecto cultural y en la concepcion de locale, la
mayor parte de las definiciones que surgieron de estudios posteriores se centraron
en la tecnologia y en lo digital como componente distintivo entre traduccion y locali-
zacion (Jiménez Crespo, 2013, p. 161). Para el propdsito de esta publicacién y dado
que compartimos la vision de que la investigacion y la industria deberian cooperar
para formar a futuros profesionales mas especializados y eficaces, expuesta por
Rojo (2018, p. 10), y que “el vinculo deberia ser reciproco, y la docencia y el gjercicio
profesional deberian constituir el fin Ultimo de todo proceso de investigacion”, utili-
zaremos como base la definicion de localizacion propuesta por Dunne (2006, p. 4):

“The processes by which digital content and products developed in one locale (defi-
ned in terms of geographical area, language and culture) are adapted for sale and in
use in another locale. Localization involves: (a) translation of textual content into the
language and textual conventions of the target language; (b), adaptation of non-tex-
tual content (from colours, icons and bitmaps, to packaging, form factors, etc.) as
well as input, output and delivery mechanisms to take into account the cultural, tech-
nical and regulatory requirements of that locale. In sum, localization is not so much
about specific tasks as much as it is about the processes by which products are
adapted”



Algunas de las principales modalidades serian la localizacién de software, la loca-
lizacion de paginas web, la localizacion de videojuegos, la localizacién de dispositi-
vos (small devices) o la localizacion de aplicaciones movil (Jiménez Crespo, 2013,
p. 354). Con respecto a la formacion y didactica de la traduccién, uno de los nexos
entre todas las modalidades anteriores seria el de la competencia de localizacion
(localization competence): “Localization competence is understood as a specialized
subset of general translation competence with larger technological, management,
textual and genre components” (Jiménez Crespo, 2013, p. 161).

Tanto en la concepcion por parte del grupo de investigacion PACTE de la competen-
cia traductora (‘competencia provisiéon de servicios de traduccién”), como en la de
Jiménez Crespo (2013) de competencia de localizacion (management component),
se pueden entender dos matices que aluden al ambito profesional y que se vinculan
estrechamente a la gestion de proyectos de traduccion y localizacion. Asi, la norma
ISO 7100: 2015 define la gestion de proyectos o project management en el ambito de
la traduccion como “coordinating, managing, and monitoring a project throughout its
complete lifecycle” (International Organization for Standardization, 2015, p. 1), mien-
tras que el experto en gestion de proyectos, Kerzner (2004, p. 2), afiade el concepto
de finalidad: “the planning, scheduling, and controlling of a series of integrated tas-
ks such that the objectives of the project are achieved successfully and in the best
interest of the project’s stakeholders”. Asimismo, Giammarresi recoge una de las
nociones mas populares en la industria e introduce la importancia de otros equipos
en el proceso:

“Localization Project Management (...) manages and monitors the implementa-
tion of the product localization strategy from a purely engineering and/or opera-
tional perspective. Localization project management focuses on determining the
most effective way to ensure that localized product is created on time, with the
highest linguistic quality, according to the locale-specific requirements, using the
available human and technical resources (both inside and outside the company)
and according to the requirements specified by the product management team”
(Giammarresi, 2011, p. 22).

Esta definicién de Giammarresi abarca también las competencias de un gestor de
proyectos de traduccion, ya que la tecnologia actualmente es un componente intrin-
seco de cada proyecto (Traduccién Asistida por Ordenador y CAT tools, memorias de
traduccioén y bases de datos, traduccién automatica) y, si bien es cierto que pueden
diferir una de la otra en cuanto a necesidades de adaptacién tecnoldgica y cultural,
el punto de partida es esencialmente el mismo y por ello se trataran en su conjunto
para el proposito de este documento.
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Bases histéricas y evolucién en Espafia

En este articulo nos centraremos en la historia mas reciente y evolucion de esta
industria y disciplina en los siglos XX y XXI hasta la actualidad, sin entrar en detalle
en fundamentos historicos previos. En el ambito profesional, el reconocimiento de
la traduccion entendida como profesion y servicio, y relacionada con las figuras de
traductor e intérprete, se remonta a la Primera y Segunda Guerra Mundial, debido a la
necesidad de contar con soporte linguistico multilingte durante los juicios posterio-
res a los acontecimientos. El objetivo era mediar entre paises que se comunicaban
en distintos idiomas, como por ejemplo durante los juicios de Nuremberg. Posterior-
mente, se comenzaron a establecer lugares de formacion e investigacion para cubrir
esta demanda profesional y la profesion de traductor e intérprete empezd a adquirir
mayor visibilidad.

Con respecto a la localizacion, su nacimiento es posterior y se relaciona con el apo-
geo de los ordenadores y del software para uso personal en Estados Unidos entre las
décadas de 1970y 1980. La popularidad de estos productos hizo crecer la demanda
de su comercializacion, y sus creadores vieron entonces la oportunidad de expandir-
se internacionalmente y llegar a otros paises, para lo cual era necesario adaptar el
producto tanto en el nivel linguistico, como cultural, estético y funcional. La comple-
jidad de esta modalidad dio lugar a lo que se conoce en inglés como GILT (Globali-
zacion, Internacionalizacion, Localizacion y Traduccioén), que se refiere a la colabora-
cién de diferentes perfiles profesionales (desarrolladores, ingenieros, traductores o
profesionales de la localizacién) en cada etapa para asegurarse de que el producto
resulta de la mejor calidad posible, teniendo en cuenta las preferencias locales, lin-
guisticas y culturales, y que todos los integrantes del proceso trabajan con un mismo
fin. Una vez que la localizacién de software se habia afianzado y con el crecimiento
de la popularidad del texto digital y las paginas web, comenzaron a surgir nuevas
modalidades de localizacion, como la de paginas web y la de videojuegos, cuya cuota
de mercado supera en la actualidad a la modalidad anterior.

Por otra parte, la consolidacion de la traduccion como disciplina académica en ins-
tituciones de ensefianza en Espafia se produjo a partir de la década de 1960, y los
primeros programas datan del afio 1972 (Barcelona y Universidad Complutense de
Madrid), del 1979 (Granada) y 1988 (Las Palmas). En 1982 se cred también el Centro
Espafiol de Investigaciones sobre la Traduccion, que impulso las oportunidades de
investigacion en este ambito. Ademas, la entrada de Espafia en la Unidn Europea en
1986 generd mayor interés por la formacién de traductores e intérpretes y, si bien en
esa década todavia no existia en las universidades espafiolas los programas actua-
les conocidos como grado o master, si se impartia formacion reglada en Traduccién
e Interpretacion en forma de un diploma de tres afios de duracion. Las primeras Fa-
cultades de Traduccion abrieron a principios de 1990 con un plan de estudios basado
en créditos y con una duracién de cinco afios (adaptédndose a los recientes marcos



europeos) conocido como Licenciatura en Traducciodn e Interpretacion. En linea con
los cambios en Europa, la reforma que siguié a la aprobacién del Plan Bolonia dio
lugar al cambio de licenciatura a grado (de tres a cuatro afios) para los Estudios en
Traduccion e Interpretacion, al nacimiento de los programas oficiales y universitarios
de master (de uno a dos afios) y a la opcion de una mayor libertad curricular. En
la actualidad, en los programas universitarios espafioles conviven un gran nimero
de grados y masteres, con la finalidad de formar a especialistas, pero también de
proporcionar conocimientos basicos sobre un tema a estudiantes pertenecientes a
otros ambitos:

“Undergraduate (Grado) programmes co-exist with an increasing number of Mas-
ter's level programmes which attempt to fulfil the dual objective offering training
in advanced Translations skills for graduates of Translation and Interpreting pro-
grammes and basic training in translation or — less often — interpreting skills for
graduates in other fields” (Kelly, 2019, p. 163).

Asimismo y con respecto a la didactica de la traduccion, Kelly (2019, p. 157) afirma
que la didactica y la formacioén de traductores todavia tiene lugar en la agenda de los
Estudios de Traduccién en Espafia en la actualidad: “Translator training, education or
pedagogy is still therefore very much on the agenda of Translation Studies in Spain
in particular” y sefiala que Espafia es uno de los paises con mayor produccion in-
vestigadora en este ambito. Sin embargo y a pesar de que se trata de una disciplina
reciente que naci6 a partir de la segunda mitad del siglo XX, Navarro (2018, p. 215)
asegura que el desarrollo en investigacion no es comparable al de otras disciplinas
relacionadas, como puede ser la didactica de lenguas extranjeras. Hurtado ha sido
una de las profesionales que ha llevado a cabo investigaciones sobre los principales
enfoques de aprendizaje en el ambito de la traduccion, desde la didactica tradicional
(Hurtado, 2001), pasando por los estudios contrastivos, y los tratados esencialmente
tedricos.

Sin embargo, a pesar de todos los cambios y avances mencionados anteriormente,
la gestion de proyectos de traduccion como profesion, servicio y negocio, y su ense-
flanza todavia no ha sido estudiada en detalle en el ambito de los Estudios de Traduc-
cion en Espafia y no se satisfacen en todos los casos las necesidades de la industria.
Aungue actualmente no existe ninguna publicacion sobre esta area en Espafa, una
de las primeras publicaciones académicas a nivel global en formato libro que preten-
de cubrir esta falta de literatura data de 2011 y se titula Translation and Localization
Project Management: The Art of the Possible de Dunne y Dunne, con la colaboracion
de otros autores. En ella indican:

“Although the academy has begun to address the needs of the language industry
by offering courses on computer-assisted translation, localization, translation as
a profession, and project management in curricula and certificate programs, theo-
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retical and descriptive works dealing with these topics are largely absent from the
literature” (Dunne & Dunne, 2011, p. 3).

La formacion en gestion de proyectos de traduccién y localizacion en Espafia

Para acotar nuestro objeto de estudio y dadas las oportunidades de formacion que
nos ofrece tanto el espacio digital de Internet o la formacion no reglada, como las
posibilidades de estudios internacionales en linea y presenciales, hemos decidido
investigar la formacion existente en cuanto a gestion de proyectos de traduccion y
localizacion en aquellas universidades, centros vy titulos que conforman el sistema
universitario espafiol. Estos figuran como formacion reglada en el Registro de Uni-
versidades, Centros y Titulos (RUCT) del Ministerio de Educacién y Formacion Profe-
sional de Espafia. En lo que respecta a titulos, se distingue principalmente entre ciclo,
grado, doctorado y master, aunque también incluyen titulos equivalentes a algunos
de los anteriores (por ejemplo, todavia se recogen las licenciaturas).

En The Routledge Handbook of Spanish Translation Studies (Valdedn & Vidal, 2019,
p. 487) se presenta en sus anexos una lista de la formacién en Traduccion e Inter-
pretacion en las universidades espafiolas que se resumia de la siguiente forma: 37
universidades contaban con algun titulo relacionado con los Estudios en Traduccion;
existian 29 grados y 46 programas de master; 12 cursos de posgrado no categori-
zados como master y 10 programas de doctorado. Sin embargo, cabe destacar que
en esta lista se recogian titulos y universidades que no se encontraban registrados
en el RUCT.

En la actualidad, el nimero de universidades registradas en el RUCT que ofrecen
algun titulo vinculado a los Estudios en Traduccion son 36, con 31 grados (si bien
algunos se encuentran en extincion), 43 programas de master y 10 programas de
doctorado, como se muestra en la Figura 1.
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Figura 1. Distribucion de los estudios en Traduccion y/o Localizacion en Espafia en 2021, registrados en el
RUCT, segun tipo de titulacion

Con respecto a la formacion en gestion de proyectos de traduccion y localizacion,
solamente 17 de estas 36 universidades recogen de forma explicita alguna alusion
a la gestion de proyectos, bien sea en forma de asignatura, de opcion como salida
laboral, como competencia que los alumnos van a adquirir o como maédulo comple-
to. Por lo tanto, solamente el 47% de las universidades que ofrecen formacion en
traduccion y/o localizacion en la actualidad hacen algun tipo de mencion a la gestion
de proyectos de traduccion y localizacién en sus guias docentes o en la informacion
disponible sobre el titulo, como se muestra en la Figura 2.
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@ Universidades en las que figura la gestion de proyectos
@ Universidades sin mencidn a la gestién de proyectos

Fuente: elaboracion propia

Figura 2. Distribucion de las universidades con Estudios en Traduccion y/o Localizacion segun se incluya o
no la gestion de proyectos (como formacion, competencia u orientacion laboral)

Como se refleja en la Tabla 1 (en el anexo de este trabajo), 14 universidades cuentan
con formacién en formato de asignatura (obligatoria u optativa) y son las siguientes:
Universidad Alfonso X el Sabio, Universidad Auténoma de Madrid, Universidad Com-
plutense de Madrid, Universidad de Alicante, Universidad Autonoma de Barcelona,
Universidad de Malaga, Universidad Oberta de Catalunya, Universidad Pablo de Ola-
vide de Sevilla, Universidad del Pais Vasco, Universidad Pompeu Fabra, Universidad
Pontificia de Comillas, Universidad de Salamanca, Universidad de Valladolid y la Uni-
versidad Internacional Menéndez Pelayo. En cuanto a la distribucion de las asignatu-
ras, que se ilustra en la Figura 3, la mayor parte pertenecen a programas de master
(12 asignaturas en total encontradas), mientras que 9 se imparten en los programas
de grado. Como orientacion laboral, la gestion de proyectos de traduccion y localiza-
cion aparece en 13 de las 84 titulaciones anteriores.
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Figura 3. Distribucion de las asignaturas sobre gestion de proyectos en las universidades espafiolas segun
tipo de titulacion

Por otro lado, hemos observado que, en las guias docentes de algunas de las asig-
naturas, se contempla la gestion de proyectos tanto desde el punto tedrico como
practico y entre los objetivos se encuentra realizar practicas de gestion de proyectos
reales de diversa envergadura (Universidad Alfonso X El Sabio, Grado en Traduccién
e Interpretacion, Gestién de proyectos empresariales de traduccion). Otras guias do-
centes, sin embargo, orientan mas el programa hacia la gestion del proyecto por
parte del traductor durante el encargo, lo cual se trata de un proceso completamente
distinto. También aparece en algunas de las guias docentes la importancia de los
conocimientos técnicos y tecnolégicos y se incluye la formacion en herramientas de
traduccion especificas que usan diariamente los gestores de proyectos, como puede
ser la herramienta de traduccién asistida Studio (Universidad Pablo de Olavide, Mas-
ter Universitario en Comunicacion Internacional, Traduccion e Interpretacion, Nuevas
tecnologias aplicadas a la traduccion).

Si bien la formacion no reglada se excluia inicialmente del campo de estudio de este
proyecto, nos hemos encontrado durante nuestra investigacién con que muchas
instituciones que si que aparecen en el RUCT registradas, ofrecen ocasionalmente
titulos propios (no registrados en el RUCT como formacién reglada) vinculados ex-
clusivamente a la gestion de proyectos, como puede ser el curso de Especializacion
en Traduccion Asistida y Gestion de proyectos de la Universitat Oberta de Catalun-
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ya. También se ha detectado que muchas universidades del RUCT colaboran con
organismos profesionales, como el caso de la Universidad Internacional Menéndez
Pelayo con el Instituto Superior de Estudios Linguisticos y Traduccién (ISTRAD), para
impartir programas de master propios. De la misma manera, organismos como IS-
TRAD ofrecen titulos propios relacionados con la gestion de proyectos de traduccién
que, a pesar de que no en todos los casos pueden ser homologados oficialmente,
buscan cubrir esta carencia de formacion en el ambito.

Conclusiones

La gestion de proyectos de traduccion y localizacion ha sido una de las consecuen-
cias de la rapida evolucion de la industria de la traduccion en las Ultimas décadas y de
los cambios en sus modelos de negocio. Si bien su aparicion ha agitado la vertiente
laboral de esta industria y ha dado lugar a nuevas salidas profesionales y estructuras
empresariales, dichos cambios todavia no se encuentran reflejados en su totalidad
en el ambito académico en forma de lineas o grupos de investigacion y publicacio-
nes. Esta carencia abre nuevas oportunidades de cara al futuro.

En cuanto a la formacion reglada en gestién de proyectos de traduccion y localiza-
cion en Espafia, nuestro estudio pone en evidencia que ya existen en la actualidad
varias universidades que ofrecen asignaturas sobre esta materia en sus programas
de grado o master, con una orientacién profesional. También hemos observado que
las universidades que cuentan con esta formacién en alguno de sus programas de
grado suelen ofrecerlo también en sus programas de master. En la mayoria de los
casos, sin embargo, la gestion de proyectos se trata en los programas mas especia-
lizados de master. Por otro lado, el alcance de esta formacion mediante una o varias
asignaturas se reduce a la minoria de las universidades y solamente 14 de un total
de 36 imparten materia en formacion de proyectos de traduccion y localizacion en
Espafia en la actualidad. Asimismo, la formacion no reglada de algunas de las uni-
versidades del RUCT se ha orientado precisamente hacia esta industria y han creado
titulos propios o cursos sobre este tema, como es el caso también de otros centros
de caracter independiente y mas orientados a la formacion profesional.

Del mismo modo que las profesiones de traductor o intérprete se pueden entender
de forma independiente y con una clara orientacion laboral durante todo el proceso
de formacion, consideramos que el gestor de proyectos de traduccion y localizacion
relne las mismas caracteristicas, especialmente en la actualidad, y que podria ser
el objetivo claro de un programa de master o grado en el futuro. Sin embargo, las
oportunidades de formacion reglada actuales todavia no equiparan este perfil ni los
conocimientos para desarrollarlo al del traductor o intérprete. También cabe sefialar
que si bien en este proyecto estudiamos las posibilidades de formacién existentes
en Espafia en la actualidad, no pretendemos buscar una Unica opcion de formacion



en esta disciplina. Por el contrario, tratamos de exponer las distintas posibilidades de
formacion en este dambito que contribuyen a la educacién de futuros profesionales,
como sucede con la formacion en traduccion, interpretacion y localizacion en general.
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Anexo. Resultados de investigacion

Nombre centro

Titulacion

Asignatura

Universidad Alfonso X el Sabio

Grado en Traduccion e Interpre-
tacion

Gestion de proyectos empresa-
riales de traduccion

Universidad Autonoma de Ma-
drid y Universidad Complutense
de Madrid

Master Universitario en Traduc-
cion Audiovisual y Localizacién

Gestion Integral de Proyectos de
Traduccion y Localizacion

Universidad Autonoma de Ma-
drid y Universidad Complutense
de Madrid

Master Universitario en Traduc-
cion Audiovisual y Localizacién

Gestioén de Proyectos de Traduc-
cion: Empresa y Profesionales

Universidad Autonoma de Ma-
drid y Universidad Complutense
de Madrid

Master Universitario en Traduc-
cion Audiovisual y Localizacion

Servicios de Valor Ahadido para
Proyectos de Traduccion

Universitat de Alicante

Master Universitario en Traduc-
cion Institucional

Deontologia y practica profesio-
nal

Universitat Autbnoma de Barce-
lona

Master en Tradumatica

Gestion de proyectos

Universidad Complutense de
Madrid

Grado en Traduccion e Interpre-
tacion

Traduccion, Interpretacion y Pro-
fesion. Gestion de Proyectos

Universidad Europea de Valencia

Grado en Traduccion y Comuni-
cacion Intercultural

Etica empresarial y gestion de
servicios

Universidad de Malaga

Master Erasmus Mundus en
Tecnologias de la Traduccién e
Interpretacion

Project Management for Transla-
tors and Interpreters

Universidad Oberta de Catalunya

Master Universitario Traduccion
y Tecnologias

Gestion de proyectos de traduc-
cion

Universidad Pablo de Olavide de
Sevilla

Master Universitario en Comuni-
cacion Internacional, Traduccion
e Interpretacion

Nuevas tecnologias aplicadas a
la traduccion (gestion de proyec-
tos de traduccién con Studio)

Localizacion, gestion de proyec-
tos y control de calidad

Universitat Pompeu Fabra

Master Universitario en Estudios
de Traduccién

Gestion de proyectos de traduc-
cion

Universitat Pompeu Fabra

Master en Traduccién entre Len-
guas Globales

Gestion de proyectos de traduc-
cion

Universidad Pontificia de Comi-
llas

Grado en Traduccion e Interpre-
tacion

Gestion de proyectos de traduc-
cion




Nombre centro

Titulacion

Asignatura

Universidad de Salamanca

Grado en Traduccion e Interpre-
tacion

Gestion terminoldgica y de pro-
yectos

Universidad de Salamanca

Master Universitario en Traduc-
cion y Mediacion Intercultural

Proyectos y practicas de traduc-
cién y mediacion intercultural

Universitat de Valencia

Grado en Traduccion y Media-
cion Interlinguistica

Las profesiones del traductor

Universidad de Valladolid

Grado en Traduccion e Interpre-
tacion

Gestion de proyectos de traduc-
cion

Mdster Universitario en Traduc-
cion y Nuevas Tecnologias: Tra-
duccion de Software y Productos
Multimedia

Gestion de proyectos de traduc-
cién y localizacion

Universidad Internacional Me-
néndez Pelayo
Universidad Internacional Me-

néndez Pelayo

Master Universitario en Traduc-
cion y Nuevas Tecnologias: Tra-
duccion de Software y Productos
Multimedia

Herramientas de ayuda a la ges-
tion de proyectos

Fuente: elaboracion propia

Tabla 1. Asignaturas sobre gestion de proyectos de traduccion y localizacion en las universidades de Espafia
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Capitulo 05

DICK CLARK: PIONEIRO DA IMPOSTURA
COMO PARADIGMA ETICO E ESTETICO DA
MUSICA EN TELEVISION

Dick Clark: pioneer of misrepresentation as an ethical and esthetic
paradigm of music in television

Juan Carlos Regueira Rey

Resumo:

0 exame historico da relacion entre a industria musical e os medios de comunicacion
de masas revela un marco relacional de intereses cruzados. As caracteristicas éticas
e estéticas deste entramado, asi como as sucesivas transformacions de medios,
selos discograficos e cultura popular, esixen da academia un esforzo transversal que
axude a interpretar as numerosas cuestions que subsisten respecto as dinamicas
e tensiéns inherentes a relacion entre as principais institucions mediadoras da pro-
ducién e o marketing da musica popular. Seguindo ese fio, 0 presente texto quere
explorar e botar luz sobre as rutinas profesionais de quen intervefien no proceso de
representacion audiovisual da musica popular, utilizando como exemplo o programa
da television estadounidense American Bandstand e o seu pioneiro presentador e
director, Dick Clark. A partir da relacién que programa e director establecen nos anos
50 coa industria discografica da musica popular do seu pais, afdndase nesta alianza
de intereses para comprobar as suas caracteristicas éticas e estéticas e a sua in-
fluencia sobre espazos televisivos posteriores.

Palabras chave: television, industria discografica, musica popular, Dick Clark, play-
back, payola.

Abstract:

Upon close examination, the relationship between the music industry and mass me-
dia seems to be historically defined by an intricate cross fabric of mutual interests.
The ethics and esthetics of this fabric, together with the ever changing nature of
media, record labels and popular culture, demand a transversal approach from scho-
lars willing to help us understand the numerous subsiding questions regarding the
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dynamics and tensions that guide the relationship between the institutions involved
in mediating the production and marketing of popular music. In that vein, the present
text intends to explore and shed some light on the professional routines of those
responsible for shaping the audiovisual representation of popular music, using as an
example the US television programme American Bandstand and its pioneer director
and host Dick Clark. Drawing on the relationship that, starting in the fifties, the pro-
gramme and its director had with the US record industry, we dissect this alliance of
interests to check its ethical and esthetic characteristics and its influence over other
television programmes in the following decades.

Keywords: television, record industry, popular music, Dick Clark, lip-syncing, payola.

1 Introducion

Nos primeiros tempos do rock and roll, os programas de radio de Alan Freed e o te-
levisivo American Bandstand de Dick Clark revolucionaron o entretemento mediatico
para o publico estadounidense mais novo e o seu éxito foi decisivo nas relaciéns en-
tre o subsector discogréafico e os medios de comunicacion de masas. As consecuen-
cias deste paradigma son unha variable esencial na andlise das seguintes décadas
do negocio musical, tanto dentro como féra das fronteiras dos EUA. O presente texto
afonda nese periodo histérico fundacional para botar luz sobre os seus condicionan-
tes e consecuencias para musicos, medios, industria musical e audiencia.

2 Metodoloxia

Propofiemos unha revision historiografica do tema das relacions entre musica e tele-
vision baseada na analise documental de textos académicos e xornalisticos nos que
se trata a presenza do playback e/ou a payola no programa American Bandstand e
a influencia que exerceron en posteriores espazos televisivos. A perspectiva dende
a que abordamos esta analise é a dos denominados Popular Music Studies, unha
disciplina académica de formacion recente a partir dos Cultural Studies.

3 Popular Music Studies, industria discografica e industria musical

A partir da década dos 50 do século XX, o desenvolvemento da industria discografica
esta inextricablemente ligado ao que os académicos denominan musica popular ou
musica popular urbana, cofiecida de xeito mais xeral como rock e/ou pop. A vincu-
lacién historica entre o rock/pop e os discos, asi como a sua ubicuidade na cultura
popular da segunda metade do século XX non pode entenderse sen o papel xogado
polos medios de comunicacion de masas.



0 estudo académico da musica popular colle impulso a finais do século XX, cando
un grupo de investigadores anglosaxéns establece en 1981 a IASPM (International
Association for the Study of Popular Music) para dar carta de natureza académica ao
estudo da musica popular. En 2021, a IASPM contaba cun total de 1500 asociados,
repartidos nos seus 15 capitulos territoriais en Europa (incluida Espafia), América,
Asia e Oceania.

0 obxecto de estudo dos Popular Music Studies (PMS, de aqui en diante) é a chama-
da musica popular, é dicir, o corpus musical formado por unha serie de estilos mo-
dernos en oposicion és integrados dentro da musica tradicional (folk) ou da cldsica
(culta). Como obxecto de estudo, Tagg enmarca a musica popular nun tridngulo taxo-
némico definido en relacion a esas tres musicas (popular, culta e folk), de xeito que:

“(1) esté concibida para a distribucién masiva entre unha audiencia [...] social-
mente heteroxénea, (2) almacénase e distriblese en forma non escrita, (3) é po-
sible unicamente nunha economia monetaria e industrial onde se converte nunha
mercadoria e (4) esta suxeita as leis de libre mercado da sociedade capitalista,
segundo as que o obxectivo ideal é vender tanto como se poida de tan pouco
como sexa posible” (Tagg, 1982, p. 40).

Ademais das nociéns puramente creativas, 0 campo de estudo dos PMS abrangue
a ampla ndmina de variables e condicionantes socioloxicos, tecnoldxicos e empre-
sariais caracteristicos deste elemento esencial da cultura popular do noso tempo.

4 Radio, television e rock and roll

Dentro da industria musical, o subsector discografico esforzouse durante décadas
por coidar a sua relacion cos prescritores dos programas musicais radiofénicos e
televisivos. A natureza desta relacion entre selos e mediadores audiovisuais, espe-
cialmente a television, non é, porén, obxecto preferente de estudo dentro dos PMS, xa
que, a pesar do papel estratéxico da television na difusion, producién e consumo da
musica popular, “o seu status como produtos culturais, asi como as suas practicas
reciben acotio pouca atencion” (Inglis, 2016, p. 3).

Os Popular Music Studies son a area que deberia ocuparse desta analise; Tagg,
membro do equipo fundador da IASPM, sinala a necesidade de que os PMS amplien
as fontes necesarias para afrontalo:

“Refirome & [contribucion] interprofesional porque € imposible entendermos
algo sobre a musica sen considerala en relacion @ miriade de funciéns que pode
desenvolver; ou sen escoitarmos a un amplo catalogo de persoas que, dun xeito
ou outro, median na experiencia musical, como compositores, letristas, musicos,
vocalistas, técnicos, managers, produtores, DJ's, donos de locais, xornalistas,
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profesores, coleccionistas, afeccionados, ouvintes, bailarins, quen traballan no
audiovisual e nos medios de comunicacion, no deporte ou na publicidade, quen
toman decisiéns de politica cultural ou quen as implementan” (Tagg, 2011, p. 5).

74 0 vinculo entre musica popular e industria discogréfica é patente: desde a década
dos 50, os principais artistas da musica popular tefien contrato discografico. Ata o
colapso da industria discografica provocado en 1999 por Napster, os soportes disco-
graficos mesmo condicionan o resto dos subsectores da industria musical xa que os
artistas mais populares xeran “a maior parte dos ingresos do subsector da musica
en directo ao interpretaren en directo as cancions do seu repertorio discografico’
(Hull, 2004, p. 89), feito polo que Hull atrible aos selos un papel central na industria
musical:

“A revolucion do rock and roll dos ‘50 alterou completamente a l6xica da industria
musical respecto da producion, distribucién e recepcion da mesma. Este xiro per-
mitiu & industria discografica asumir cotas de poder no proceso de valor engadi-
do e subordinar os demais protagonistas a sua léxica de producion e distribucion.
Desde os ‘50, a industria da musica, €, en esencia, unha ‘industria discografica’
"(Hull, 2004, p.3).

A finais dos anos 40, o medio de comunicacion de masas con maior alcance nos
EUA era a radio, na que existia unha “integracion vertical entre os grandes selos e
0s medios de comunicacion”: Victor-RCA tifia intereses na NBC, Columbia na CBS,
Decca na MCA e Capitol en Paramount Pictures. Cos contidos musicais dun vasto
parque de aparatos de radio (70 milléns en 1948) esencialmente nas mans das ma-
Jjors, aindustria discografica podia decidir que canciéns escoitaba o publico estadou-
nidense (Mol & Wijnberg, 2007, p. 708).

Se 0s musicos foron vitais nos primeiros tempos da radio, nos ‘50 foron desaloxados
dos estudios radiofénicos e substituidos por discos. A radio, en especial as emisoras
locais, e os seus disc-jockeys ou DJ's convertéronse en “figuras centrais dentro da
industria discografica” ao teren “o poder para fabricaren éxitos e exercelo’ (Garofalo,
1978, p. 78). 0 termo disc (disco) é chave & hora de designar a estes novos locuto-
res, que foron quen de facerse populares nas suas respectivas zonas de influencia
cabalgando sobre os discos de vinilo do rock and roll.

Daquela, para o tradicional oligopolio dos selos dominantes (RCA, Victor, Columbia,
Capitol ou Mercury), a musica popular seguia asociada aos compositores da factoria
creativa do Tin Pan Alley, representado polo paradigmatico Brill Building. Os vellos
selos non viron vir o tren do rock and roll e a sia miopia aproveitarona os novos em-
prendedores discograficos para conectaren cos adolescentes do baby boom. O seu
talento empresarial converteu a industria do disco estadounidense nun caso Unico a
nivel mundial, tan singular e puxante como a propia aparicion do rock and roll.



Despois da era dourada da radio, Garofalo (1978) destaca que “en 1957 habia 37
millons de televisores en uso nos EUA [e] estaban presentes no 80% dos fogares”.
Na nova década, a television afianzouse como medio de comunicacion de masas e
“atraeu rapidamente a maiorfa da publicidade nacional” (Garofalo, 1978, p.78).

O disc-jockey de radio con maior proxeccion da época foi Alan Freed, fichado pola
CBS despois do seu éxito local en Cleveland. Tres anos mais tarde, en agosto de
1957, a cadea de television ABC comezou as emitir polas tardes o programa Ameri-
can Bandstand. O éxito do espazo foi unha sorpresa para todos e converteu ao seu
presentador, Dick Clark, no unico disc-jockey televisado a nivel nacional.

4.1 O primeiro disc-jockey televisivo e o primeiro escandalo da payola

Os programadores televisivos, como gran parte da sociedade de posguerra, miraban
de esguello aos intérpretes desta nova forma de musica popular, pero a demanda
dunha mocidade con poder de consumo favoreceu a chegada de espazos televisivos
para intérpretes que eran quen de vender miles de discos.

A necesidade de competir dos selos mais novos levounos a “estableceren vinculos
cos DJ's e as emisoras locais”, unha relacion que cultivaban ofrecendo “incentivos
en forma de regalos, cartos en efectivo, discos, todo tipo de produtos, ceas e vaca-
cions aos DJ's a cambio de que estes pasasen os seus discos & parte de arriba do
monton”. Daquela, eses métodos non eran ilegais e permitian “aos pequenos selos
sen distribucién nin departamento de marketing competir cos grandes, [que] tamén
participaron destas practicas” (O'Regan, 2014, p. 846).

Este conxunto de practicas cofiecianse de xeito informal como payola e o Online
Etimology Dictionary da conta da primeira aparicion desta palabra recente e do seu
significado e orixes nestes termos:

Payola (s.) “graft, paga por ‘inserir musica, propina” (dise especialmente dos pa-
gos das compafifas de discos a disc jockeys por pofieren a sia musica), 1938
(nun titular da revista Variety magazine), deriva de pay off “suborno, pagar por de-
baixo” (xerga suburbana de 1930) + terminacion de Victrola, etc. (véxase Pianola).
Comparese tamén con plugola “promocion subrepticia dunha persoa ou produto
a través dunha mordida” (1959), de plug (n.) no sentido publicitario.

En 1959, o Congreso dos EUA comeza a examinar a sUa presenza “nas industrias
da musica, a radio e a television”. O impacto publico desta investigacion da lugar ao
cofiecido como “escdndalo da payola”. Ante o comité lexislativo desfilaron “centos de
DJ's de radio [que] admitiron teren aceptado pagos de payola’, ainda que, pola sua
proxeccién medidtica, as figuras centrais do proceso foron o locutor radiofénico Alan
Freed e o presentador de television Dick Clark (O'Regan, 2014, p. 846-847).
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Como no caso de Freed, o publico obxectivo do programa de Clark eran os adoles-
centes e os contidos incluian “artistas discograficos populares, bailes de moda e
cancions de éxito” (Jackson, 1999, p. 4). American Bandstand foi quen de conectar
CO seu publico e a revista Life cifra a sUa audiencia “nuns 16 milléns de persoas”
(Bunzel, 1960), que converteron & ABC na televisién “lider da faixa diurna” (Jackson,
1999, p. 5).

Nas suas memorias, 0 veterano musico, compositor e autor inglés Napier-Bell, aso-
ciado a carreira de estrelas como Wham, apunta que a xente nova via 0 programa en
todo o pais debido a que “non tifian opcién, dado que non existia outro programa na
television que puxese ese tipo de musica”. Dick Clark, pola sua banda, era un mozo
cunha imaxe refinada, moi afastada dos estereotipos negativos que moitos politicos
e a maioria de medios do pais asociaban aos discos de rhythm & blues, estilo de
musica negra do que deriva o rock and roll:

“American Bandstand foi o primeiro programa televisivo de rock and roll dos
E.U.A,, ainda que describilo como rock and roll é pasarse. [...] Dick Clark, o presen-
tador do programa, era cofiecido como o home que fixo aceptable o rock and roll.
El tranquilizou aos pais de todo o pais, facéndolles ver que o rock and roll non era
tan malo despois de todo”.(Napier-Bell, 2014, p. 360-361).

A aparencia limpa e elegante de Clark, porén, non era mais que unha fachada que
agochaba un home de negocios sen escrupulos, capaz de obviar os mais flagrantes
conflitos de interese con tal de engordar a sta fortuna persoal. Jackson (1999, p. 3)
describeo asi:

“Como disc-jockey numero un do pais, Clark desfrutaba do mellor dos dous mun-
dos. Tifia autonomia total para pofier os discos nos que tifia un interese econé-
mico directo. ‘Eu era un entretedor’, explicaba. ‘Usei todas cantas oportunidades
tiven de facer difieiro. Fun manager de artistas, fabriquei discos, promovin xiras,
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tifla casas de discos e fixen todo cando puiden por gafiar un peso”.

O que Clark obvia neste testemufio é que todas esas actividades constituian un con-
flito de intereses co seu papel de prescritor mediatico:

‘As testemufias [que declararon nas sesiéns do Congreso] implicaron a Clark
como receptor indirecto de payola, de xeito que as persoas ou empresas que
usaban os servizos das editoriais musicais, ou gravaban ou prensaban os seus
discos nalgunha das empresas nas que Clark tifia unha participacion, tinian mais
probabilidades de sonaren nos programas de Clark ou de que este invitase aos
seus artistas a actuaren nos mesmos” (Coase, 1979, p. 294).

Diante do Congreso, o disc-jockey e presentador negou tomar parte neste quid pro
quo e rexeitou ser receptor de payola. A rotundidade do seu testemufio contrasta coa



resefia da revista Life, que afirma que “a musica, os discos e os cantantes das com-
pafias [participadas polo presentador] recibiron trato de favor nos seus programas,
nos que, segundo o comité lexislativo, tifian unha preferencia sistematica” (Bunzel,
1960). A revista realiza un desagregamento estatistico como evidencia destas préc-
ticas:

Nun periodo de 27 meses, Clark dedicou moito menos tempo en antena a unha es-
trela coma Elvis Presley que a un novato como Duane Eddy, un dos cantantes que
el axudou a converter en estrela. Clark non tifia intereses en Presley e, por contra, as
empresas que representaban e gravaban a Eddy estaban participadas [polo presen-
tador]. [..] Clark sé puxo un disco de Bing Crosby (a case obrigatoria “White Christ-
mas”) e ningunha de Frank Sinatra. “A sUa intencién era explotar a sia posicion como
personalidade televisiva®, dixo [o congresista] Moss. “Un exame razoable das suas
practicas demostra que os discos nos que tifia un interese econémico tinan mais
presenza ca aqueles nos que non era asi (Bunzel, 1960).

Clark negouno todo, pero os datos das testemufas da investigacion resultan incon-
testables, demostran o seu favoritismo e sitiano como cabeza dun complexo entra-
mado de empresas que usaba para extraer beneficio da sla posicion como media-
dor audiovisual. Asi, “0 nome de Clark converteuse en sindnimo de payola”:

“Unha investigacion dos seus libros de contabilidade revelou que en 27 meses
Clark ingresara medio millon de ddlares procedentes de editoriais musicais, ac-
tividades de representacion, asi como prensado e distribucién de discos. [Clark
tifia] accidns en seis editoriais musicais, 3 casas de discos, unha fabrica de dis-
cos, unha distribuidora discografica e unha oficina de representacion de cantan-
tes” (Napier-Bell, 2014, p. 362).

0 peso das probas non foi suficiente para acabar coa carreira do primeiro disc-jockey
televisivo, en claro contraste co desgraciado final de Alan Freed, desafiuzado dos
medios a raiz de admitir ter recibido payola:

“¢Conclusion? O fiscal afirmou publicamente que Clark era inocente dos cargos
por payola. Foi o pago do establishment estadounidense por ter castrado o rock
and roll” (Napier-Bell, 2014, p. 363).

A idea que apunta Napier-Bell € que detras do xuizo da payola hai mais que o que
salta 4 vista. Mol e Wijnberg (2007) suxiren que o obxectivo real das grandes dis-
cogréficas era desinflar a potencia dos selos independentes e que a batalla contra
a payola non foi mais que unha cortina de fume. Os congresistas, pola sia banda,
tamén tifan unha axenda oculta:

“Os grandes selos emprenderon unha ambiciosa campafia de lobbying politico
para asentaren a idea de que a payola limitaba gravemente as suas opcions de
éxito comercial. O rock and roll era visto por moitos membros do Congreso como
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unha influencia perniciosa para a xente nova e os locutores como valedores co-
rruptibles [do novo estilo], polo que os lexisladores parecian mais interesados en
pofieren coto & difusion de “mala musica” que en eliminaren supostas malas prac-
ticas da industria” (Mol & Wijnberg, 2007, p. 708).

As majors discograficas estadounidenses da época rexistraron daguela un significa-
tivo baixdn na sua cota de mercado. Calculase que “se en 1941 habia sé media ducia
de selos activos no mercado, esta cifra subiu ata os 1.500 ou 2.000 na década dos
50". Estes selos “buscaban difusion para as suas novas canciéns” nas radios locais,
“para 0 que pagaban cartos aos locutores a cambio de que os seus discos de rock
and roll soasen na radio” (Mol & Wijnberg, 2007, p. 708).

A realidade era que tanto selos como medios vian a payola como unha vella tradi-
cion e, ata que saltou o escandalo, os disc-jockeys non tifian conciencia de estaren
facendo nada ilegal. En termos de exposicion e vendas, a oportunidade de ser visto
por milléns de espectadores en todo o pais supofiia a mellor promocién posible para
calquera intérprete da nova musica popular, razén pola que os implicados (artistas,
casas de discos e presentador) estaban de acordo en buscaren o maximo beneficio
material, ignorando calquera outra premisa:

“Sorprendentemente, a maioria dos artistas con contrato discografico que saian
en American Bandstand e aqueles nos que Clark tifia un interese material non ti-
fian nada en contra de que o presentador se aproveitase dos seus esforzos, sem-
pre que eles recibisen royalties das vendas de discos e, acotio, tifian que devolver
0 caché que recibian do programa se querian aparecer nel. Incluso ainda que
moitos cantantes non estaban ao tanto dos manexos e tratos que se pechaban
as suas costas, a maioria di que, de sabelo, non se terian oposto porque cren que
sair no programa de Clark era un pelotazo’ (Jackson, 1999, p. 52).

Unha ollada 4 lista de artistas que Dick Clark promocionaba no seu programa chega
para comprobarmos o pouco que tefien que ver co rock and roll e canto deben a sua
exposicion televisiva a prestarense ao xogo do prescritor e o seu equipo. dolos ado-
lescentes manufacturados pola industria como Connie Francis, Paul Anka, Frankie
Avalon, Bobby Darin ou Fabian dispuxeron dun espazo privilexiado no palco de Ame-
rican Bandstand e, como agradecemento, non dubidaron en acudir ao Congreso para
defenderen o bo nome e a profesionalidade de Clark:

“Creo que Dick é o xenro que toda nai quere para a sua filla. Ninguén pode manter-
se tanto tempo en television coma el sendo unha fraude sen que a xente se dea
conta” (Connie Francis, citada por Bunzel, 1960).

No paso ao novo medio, Clark subordinou a integridade editorial ao seu beneficio
particular. Ainda asi, as cifras de audiencia e os beneficios publicitarios (uns 6 mi-
llons de délares anuais de 1960), pesaron mais que as consideracions éticas. Como



consecuencia do impacto publico da investigacion, “a finais de 1959, presionado pola
ABC, Clark desfixose da maioria das suas participacions en negocios alleos aos seus
programas” (Coase, 1979, p. 295), pero o presentador e o programa seguiron en an-
tena.

4.2 Dick Clark e o playback

Polo exposto ata aqui, American Bandstand pode considerarse un antecedente de
singular importancia canto ao modelo ético de relacion entre a television e a industria
da musica. Outra das facetas paradigmaticas deste espazo televisivo é a sla posta
en escena, concretamente a utilizacion do playback como férmula de representacion
audiovisual da musica popular.

Austen (2005) destaca a influencia do espazo dirixido por Clark e apunta a alianza
de intereses entre as institucions discografica e medidtica que subxace baixo todo
este entramado:

“Durante mais de cincuenta afios, [este tipo] de programas animaron os corazéns
dos estadounidenses, tiveron aos executivos discograficos saltando de alegria de
camifio ao banco e converteron a rockeiros de ollos salvaxes en mimos inofensi-
vOs grazas a maxia do playback. E ao home con maior responsabilidade nestes
avultados éxitos nin sequera lle gustaba a musica” (Austen, 2005, p. 26).

O home ao que Austen se refire é Ed Sullivan, presentador estadounidense do Ed
Sullivan Show, que fixo historia cando en 1964 foi o primeiro espazo televisivo no
que o pais do rock and roll puido ver aos Beatles. Sullivan continda a estela de Clark
ao conseguir que o rock and roll dea un salto cualitativo e pase do horario diurno ao
prime-time televisivo. Os dous coinciden nos seus obxectivos extramusicais e en
priorizar métricas puramente cuantitativas.

As cifras de audiencia permitironlle a Dick Clark manter a sta posicion como o pri-
meiro prescritor catddico da musica popular para o publico adolescente. As casas de
discos comparten con el o interese por unha audiencia masiva @ que amosar 0s seus
lanzamentos, para o que non dubidan en utilizar métodos eticamente cuestionables.
O playback serve a un tempo as institucions discografica e televisiva xa que, por unha
banda, simplifica e abarata as rutinas de producién do programa e, por outra, serve
aos selos para publicitar o seu produto ao ser o disco a pista que soa de xeito literal
e integro durante o playback.

American Bandstand é tamén o prototipo de espazo televisivo no que os intereses
e as preferencias dos musicos son ignorados. Cabe cuestionarse se un verdadeiro
amante da musica manteria durante décadas o playback como paradigma estéti-
CO para a execucion de musicos e vocalistas. O paradoxo é que a falta de afecto
pola musica non impediu a Clark espremer a industria que a sustentaba. De feito,
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American Bandstand marca un antes e un despois, xa que, “animados polo éxito de
programas como American Bandstand, os grandes selos convencéronse de que a
televisién era a nova plataforma para publicitaren os seus produtos” (Mol & Wijnberg,
2007, p. 70).

Esta alianza de intereses sustenta a idea de Dick Clark como o fundador dun modelo
estético que, con multiples variacions locais, servira de pauta a seguir por decenas
de programas televisivos posteriores en todo o mundo.

Un dos exemplos mais cofiecidos desta tradicion atopamolo no outro gran mercado
da musica popular: Gran Bretafia. Cando en 1964 a BBC decide comezar a emitir
o famoso Top of the Pops, o programa da television britanica que semanalmente
repasaba as listas de éxitos, a técnica elixida para a posta en escena foi o playback.

O espazo britanico foi un éxito e “a medidos dos ‘60, a sua audiencia estabilizouse
nos 17 milléns de espectadores”, cifra similar & que a revista Life adxudica a Ameri-
can Bandstand en 1960. Como o seu predecesor estadounidense, Top of the Pops
convértese nun espazo promocional de primeira magnitude:

‘A suUa influencia era tal, en especial durante as sudas duas primeiras décadas en
antena, que se usaba como vara de medir o éxito dun grupo ou intérprete. [..]
Ninguén na industria discografica nin no propio programa negaba que actuar nel
significaba un gran cambio canto ds vendas [xa que] ‘unha soa aparicion en TOTP
[podia] converter un disco en éxito practicamente da noite & mafid ou servir para
fixar unha imaxe visual memorable’ “ (Irwin, citado por Fryer, 1997, p. 156-159).

Outro paralelismo entre os dous programas € o conservadorismo estético da sua
filosofia visual; se Clark € sinalado como un dos responsables de suavizar ou castrar
o rock and roll, o seu herdeiro britanico tampouco era cofiecido por alentar as pro-
postas mais arriscadas:

“Se ben é certo que sair en TOTP podia aumentar as vendas, a imaxe conservado-
ra do espazo significaba que esa aparicién podia ser considerada tamén como un
acto de reverencia ante os valores da cultura mainstream, a antitese da rebeldia”
(Fryer, 1997, p. 162).

A continuacion no uso do playback é tamén una ferramenta con tintes ideoldxicos da
superestrutura televisiva, xa que “restrinxe a posibilidade de que haxa espontaneida-
de fisica ou cambios na letra, é dicir, a perda de control por parte do programa” (Fryer,
1997, p. 166).

A influencia de Top of the Pops multiplicouse ao emitirse en ata 100 paises. Pola
sUa banda, o pioneiro estadounidense permaneceu en antena ata 1989 e Dick Clark
fundou unha empresa (Dick Clark Productions) que, ainda hoxe, fai programas con
grandes cifras de audiencia nos EUA, caso do especial de fin de ano que el mesmo
presentou ata 0 ano 2011.



Afortunadamente, o playback non é hoxe a Unica forma de representacion da musica
popular na television. A BBC, por exemplo, ten en antena desde 1992 o espazo Later...
with Jools Holland, no que os intérpretes mais representativos da musica popular
executan o seu repertorio sempre con son directo. Mais preto de nds, a musica en
directo tivo espazo na TVG con programas como 3x4 (1988), Chambo (1999-2000)
ou Banda Curta (2009).

Porén, o son directo dos espazos mencionados é a excepcion na TVG: o veterano
Luar, a principal emision musical da canle, e outros espazos mais recentes, como
Bamboleo ou Aqui, Galicia, empregan o playback na maioria das actuacions musi-
cais. Dunha observacion puramente estatistica da sua grella despréndese que, sete
décadas despois e seguindo o paradigma de Dick Clark, a Television de Galicia se
decanta maioritariamente polo monocultivo da impostura na representacion audiovi-
sual da musica popular. O impacto desta repeticion da impostura asociada a musica
non debe ser subestimada, xa que “con frecuencia, a television ten sido para moitos
afeccionados a sUa Unica via de acceso a interpretacions en 'vivo', xa sexa en progra-
mas de variedades [...] ou en programas con actuacions musicais” (Grossberg, 1993,
p. 192).

5 Conclusiéns

A desafeccion pola musica de Clark e a sua falla de integridade editorial non impedi-
ron ao primeiro disc-jockey televisivo fixar a impostura como modelo para amosar a
musica popular en televisién. A sda condicidn de pioneiro tivo unha influencia inne-
gable de cara as audiencias de todo o mundo pola concepcion que o mediador televi-
sivo nos transmite da execucion musical, un paradigma ético e estético que comeza
nos anos ‘50 do século XX nos EUA coa chegada do rock and roll.

Se a practica da payola facia pasar por contidos editoriais radiofénicos lexitimos o
que, en realidade, non era mais ca publicidade encuberta, o playback facilitou direc-
ta ou indirectamente o triunfo dunha representacion audiovisual falsificada sobre
a performance sonora. Na impostura ética e estética promovida por Clark priman
0s intereses das institucions discografica e mediatica. A orixe e evolucion dos dous
fendmenos aqui analizados apunta a unha conexion intima entre eles e a maneira en
gue a producion audiovisual acabou por favorecer a impostura antes ca actuacion e
o desfrute da musica ao vivo.

Os fins educativos e formadores da audiencia que comparten as empresas publi-
cas de comunicacion da nosa contorna mais proxima deberan ser incompatibles co
monocultivo da impostura estética ou a omision das regras mais basicas de integri-
dade editorial. Ainda asi, 0o modelo implantado por Dick Clark hai xa mais de sesenta
anos segue vixente. Os exemplos e a as sUas consecuencias estan a orde do dia: a
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tolerancia consentida a payola, primeiro, e os privilexios acordados ao playback por
unha suposta facilitacién técnica, despois, limitaron as posibilidades expresivas dos
musicos e privaron a sucesivas xeracions de espectadores dunha execucion musical
auténtica, directa e digna de tal nome.
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Capitulo 06

CINE ACCESIBLE EN URUGUAY: UNA MIRADA
HACIA LAS PRACTICAS COLABORATIVAS
ENTRE LOS PROFESIONALES DEL CINE Y
LOS EXPERTOS EN ACCESIBILIDAD

Accessible filmmaking in Uruguay: an overview of the collaborative
practices between filmmakers and media accessibility experts

Florencia Fascioli-Alvarez

Resumen:

El enfoque de Cine Accesible o Accessible Filmmaking propone un modelo de trabajo
para el ambito cinematografico donde los integrantes del equipo creativo de una peli-
cula trabajan de forma colaborativa con traductores y expertos en accesibilidad des-
de etapas previas a la distribucion. Este enfoque se presenta como una alternativa al
actual funcionamiento de la accesibilidad en la produccion filmica y provoca un acer-
camiento entre profesionales que histéricamente han tenido escaso contacto. Desde
una perspectiva cualitativa, esta presentacion pone el foco en describir y analizar las
actuales practicas colaborativas que suceden entre los profesionales del cine y la
accesibilidad en la traduccion de peliculas en Uruguay. Se presentan los resultados
iniciales de una serie de entrevistas semiestructuradas realizadas a productores y
directores de cine cuyas peliculas se han vuelto accesibles en etapas previas a la dis-
tribucion, asi como a profesionales de la traduccion y la accesibilidad. Los resultados
dan cuenta de los mecanismos y estrategias desplegadas para desarrollar un trabajo
colaborativo, y qué beneficios y desventajas perciben en esta forma de trabajo.

Palabras clave: Cine Accesible, cineastas, Traduccion Audiovisual, colaboracion, cine
uruguayo

Abstract:

The Accessible Filmmaking approach proposes a working model where the mem-
bers of the creative team of a film work collaboratively with translators and acces-
sibility experts from stages prior to distribution. This approach is presented as an
alternative to the current accessibility practices in film production and promotes an
interaction between professionals who historically have had little contact. From a
qualitative perspective, this presentation focuses on describing and analyzing the cu-
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rrent collaborative practices that occur between film and accessibility professionals
in film translation in Uruguay. Initial results of a series of semi-structured interviews
with film producers and directors whose films have become accessible in the pre-dis-
tribution stages, as well as with translation and accessibility experts, are presented.
The results not only give an account of the mechanisms and strategies to develop
collaborative work, but they also state what benefits and disadvantages they perceive
in this work.

Keywords: Accessible Filmmaking, flmmakers, Audiovisual Translation, collabora-
tion, Uruguayan cinema

1 Introduccion

El enfoqgue de Cine Accesible o Accessible Filmmaking (AFM) (Romero-Fresco, 2019)
se presenta como una alternativa novedosa al actual funcionamiento de la traduc-
cion y la accesibilidad en la industria cinematografica. Dentro del cine industrial, los
traductores y expertos en accesibilidad suelen trabajar con tiempos exigidos, re-
muneracion insuficiente y escaso contacto con los directores de las peliculas que
traducen o vuelven accesibles (Romero-Fresco, 2019b). Ciertos autores advierten
sobre las desventajas que trae aparejadas este modelo. Branson (2018) puntualiza
la existencia de una brecha entre quienes crean peliculas y quienes las traducen, prin-
cipalmente dada por las condiciones en que la traduccion y accesibilidad se realizan.
Romero-Fresco (2019), entretanto, reafirma que cuatro décadas de investigacion en
traduccion audiovisual han mostrado el impacto negativo que tiene sobre las peli-
culas y su recepcion la consideracion tardia de estas areas en el proceso cinema-
tografico. Mas especificamente, Crow (2005, p.3, mi traduccion) advierte sobre la
naturaleza “estandarizada” que han tomado los procesos de accesibilidad, aplicando
para todas las peliculas una misma receta que generalmente “no guarda relacion con
la estética de la pelicula e incluso puede debilitarla”, comprometiendo la vision que el
director y su equipo creativo quisieron comunicar.

El enfoque AFM, busca contrarrestar parte de estas desventajas y lo hace, princi-
palmente, a partir de dos caracteristicas: la anticipacion y la colaboracién. Se trata
de un modelo que incorpora la traduccion y la accesibilidad desde etapas previas a
la distribucion, y promueve la colaboracion entre el equipo creativo de una pelicula
y los traductores y expertos en accesibilidad. Sobre este Ultimo punto hace foco el
presente articulo. ;Como se da la colaboracién entre los profesionales del ciney la
traduccién audiovisual bajo este enfoque? ;Cuales son las practicas mas comunes
en este intercambio? ;Qué percepciones tienen los profesionales sobre esta forma
de trabajo? Tomando como base estas preguntas de investigacion, este articulo pre-
tende describir y analizar las actuales practicas colaborativas que suceden entre pro-
fesionales del cine y de la traduccion audiovisual en Uruguay, un pais caracterizado



por una incipiente industria audiovisual, una escasa tradicion en traduccion audiovi-
sual y un aumento reciente de instrumentos de financiacion para la accesibilidad de
peliculas en etapas de desarrollo o produccion.

2 Una aproximacion a la colaboracion en la traduccion audiovisual y el cine

Actualmente, en el dmbito de la traduccion audiovisual, el concepto de traduccioén co-
laborativa se encuentra fuertemente asociado a ideas como el voluntarismo, el acti-
vismo, la traduccién amateur o no-profesional y el crowdsourcing (O'Brien, 2011; Fan,
2020). Mas aun, Cordingley & Frigau-Manning (2017, p. 17-18) sefialan cémo, a partir
del siglo xxi, el término colaboracion se asocia a un conjunto de valores positivos,
relacionados con la transparencia, la libre circulacion de informacion y de cultura,
la busqueda de horizontalidad y la participacion democratica de los ciudadanos. La
colaboracién supone una mejora en la calidad en la medida en que los individuos se
disponen a trabajar juntos, poniendo en juego habilidades diversas en pro de un bien
comun y dejando de lado intereses particulares que hacen ineficientes los procesos.
La colaboracién provoca una vigilancia potencial sobre la calidad del proceso y del
producto final.

Fuera de esta mirada contempordnea, cabe sefialar que la colaboracién en traduc-
cion no es una idea novedosa. Desde la AntigUedad hasta el Renacimiento se asume
que la traduccion era practicada por grupos de especialistas con distintas habilida-
des y manejo de lenguas (Cordingley & Frigau-Manning, 2017, p. 1). La nocién del
traductor como un individuo aislado y solitario surgida posteriormente y que, de cier-
ta manera, se continua hasta el dia de hoy, es poco fiel con la realidad de su trabajo
cotidiano, donde otros profesionales -no necesariamente traductores- intervienen su
produccion y crean “un texto negociado y dinamico sobre el que [los traductores] solo
tienen autoridad provisoria” (Cordingley & Frigau-Manning, 2017, p. 2, mi traduccién).
De acuerdo con esto, la colaboracion puede ser entendida como la cooperacion entre
diversos agentes en un proceso de traduccion, sea esta cooperacion entre traducto-
res, entre traductores y otros expertos, e incluso entre traductores y espectadores
(O’'Brien, 2011; Fan, 2020). La cooperacién enfatiza, ademas, la nocion consciente
de que trabajar juntos concede beneficios para ambas partes (Lind, 2007). Ciertos
autores han acufiado otros términos para referirse a estas practicas cooperativas
tales como translaboration (Alfer, 2017) y closelaboration (Hersant, 2017), en tanto
colaboracién cercana, principalmente de un autor con un traductor que, a su vez, re-
cibe un reconocimiento explicito como agente implicado. Esta closelaboration, resul-
ta especialmente interesante teniendo en cuenta la relacion cineasta-traductor que
puede suceder en el marco del enfoque AFM.

Romero-Fresco (2019b) cuestiona qué grado de colaboracion se requiere para que €l
enfoque AFM se cumpla. El autor reconoce que esta gradacion podria ir desde uno o

85



86

Capitulo 06
Cine accesible en Uruguay: una mirada hacia las précticas colaborativas entre los profesionales del cine y los expertos
en accesibilidad

dos encuentros entre cineastas y traductores hasta colaboraciones mas sistemati-
cas y profundas, aungue el minimo -si es que tiene que haberlo- no esta definido con
claridad. En sintonia con esto, Hersant (2017) sefiala que la colaboracién cercana
puede ir desde discusiones informales hasta el autor tomando control del proceso
de traduccion; desde recomendaciones e intercambios generales del autor al tra-
ductor, pasando por revisiones y co-traducciones hasta otorgarle al traductor “carta
blanca” para hacer su trabajo. Sobre este Ultimo punto, Hersant entiende que esa
libertad esta basada en un acto de confianza, producto de que ambos profesionales
se conocen, de que el traductor tiene una excelente reputacion o de que el autor lo
entiende posible en su propio proceso de escritura (Hersant, 2017, p. 92). Por Ultimo,
la colaboracion mas extrema y poco frecuente consiste en modificar el original a
partir del proceso de traduccion (Hersant, 2017, p. 96). En cualquier caso, estas for-
mas de trabajo suponen un autor/cineasta consciente de la necesidad de participar
activamente del intercambio.

A partir de recuperar un archivo histérico, Zanotti (2019) presenta a Stanley Kubrick
como un ejemplo de cineasta consciente y participativo en un proceso que considera
parte de su tarea y responsabilidad como creador. Antes de empezar o durante el
proceso de traduccion, Kubrick establecia contacto con los traductores, los ajusta-
dores en el proceso de doblaje y otros actores involucrados, para guiarlos y darles
instrucciones que podian facilitar las distintas tareas, aportar a la discusién sobre
las distintas opciones de traduccién y mejorar la ejecucion actoral durante el doblaje.
Ademds de Kubrick, Romero-Fresco (2019) puntualiza que han existido directores
durante toda la historia del cine que buscaron mantener el control sobre las versiones
traducidas y accesibles de sus filmes, reconociendo especialmente los aportes del
cine etnografico y multilingle para la colaboracion entre profesionales. Actualmente,
proyectos cinematograficos como Joining the Dots (Romero-Fresco, 2012), Notes
on Blindness (Middleton & Spinney, 2016) y Acquario (Puntoni, 2018), entre otros,
son ejemplos de colaboracion comprometida entre cineastas, traductores, expertos
en accesibilidad, Directores de Accesibilidad y Traduccién (DAT) (Branson, 2017) y
consultores en discapacidad sensorial (Romero-Fresco, 2019, p. 34) como parte de
un nuevo método de hacer y pensar el cine.

Si bien estos ejemplos resultan relevantes para ilustrar la colaboracion, estan fuerte-
mente orientados al vinculo de los traductores con los directores, dejando entrever
una concepcion del cine como construccion creativa individual y no tanto colectiva.
Johnston (2020, p. 2) advierte cémo, a pesar de muchos afios de investigacién aca-
démica criticando la idea de una voz autoral Unica en el proceso industrializado del
cine, esa vision individual subyace aun cuando la colaboracion es una caracteristica
comun. En sintonia con esta reivindicacion de lo colectivo, el montajista y disefiador
de sonido Walter Murch sefiala que:



“each of those moments of collaboration, each contribution by someone other
than the director, adds a slightly different perspective to the work, some chisel
mark slightly at an angle to the central vision. And each of these moments, these
facets, has the potential to make the work ‘sparkle’ in a creative sense, and make
it more accessible to a greater variety of people over a longer period of time” (On-
daatje, 2004, p. 261).

Entretanto, Zienowicz-Wielebska et al. (2020) entienden que el trabajo del equipo
creativo de una pelicula esta basado en las interacciones que suceden entre sus
individuos, donde la tarea y el desempefio de cada uno afecta el trabajo del otro. Es,
en definitiva, un sistema que se autorregula. Dada esta naturaleza colaborativa del
cine, cabe indagar qué caracteristicas tiene la cooperacion de los traductores con los
equipos creativos en su conjunto. Si los traductores se incorporan a este sistema,
seria pertinente suponer que se veran afectados por sus métodos de trabajo internos
y que agregaran una perspectiva diferente a la obra, que la potencie en su creatividad
y accesibilidad, tal como advierte Murch (Ondaatje, 2004).

3 El contexto del cine accesible en Uruguay

El cine accesible en Uruguay tiene un desarrollo limitado y con ciertas particularida-
des destacables si se quiere contextualizar las practicas colaborativas que alli suce-
den. Por un lado, Uruguay cuenta con una escasa tradicion en traduccion audiovisual
y accesibilidad. En los ultimos doce afios, se han adaptado aproximadamente una
treintena de peliculas para Sordos y espectadores con discapacidad sensorial. Ade-
mas, si bien muchas peliculas uruguayas se traducen para alcanzar otros mercados,
hasta donde se alcanza a conocer, hay poco mas de una quincena de profesionales’
dedicados a ambas dreas. Buena parte de esta situacion se explica por la reducida
oferta formativa que existe. El pais no cuenta aun con ninguna carrera de grado ni
postgrado que aborde la traduccion audiovisual de forma sistematica. En este mar-
co, los profesionales realizan su trabajo a partir de las acotadas ofertas formativas
locales, de formacién que han obtenido en el exterior o de conocimientos previos de
variadas disciplinas.

Con respecto a la situacién del cine, ciertos autores y cineastas cuestionan si Uru-
guay tiene verdaderamente una industria audiovisual (Dufuur, 2014; Brown et al.,
2019). En este sentido, algunos acuerdan en que el pafs tiene el cine de una nacion
pequefia (Hjort & Petrie, 2007). Tal como sefiala Lema (2019, p.112-113), Uruguay
tiene “una baja demografia (3.200.000 de habitantes), un espacio geografico peque-
fio (176.000 m2), un pasado colonial y una tendencia al transnacionalismo”. Ser una

1 Quedan por fuera de esta referencia los traductores e intérpretes de Lengua de Senas Uruguaya y sus
opciones de formacion.
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nacion pequefa condiciona, entre otras cosas, la busqueda de coproducciones para
poder producir. La realizacion local se vuelve inviable en un escenario de escasos
fondos publicos y bajo nimero de espectadores que no retribuyen los costos de
produccién (Lema, 2019). Las peliculas uruguayas estan obligadas a buscar oportu-
nidades fuera de fronteras desde su etapa de desarrollo.

Por ultimo, y aspecto central, desde el afio 2016 se ha impulsado que tres instrumen-
tos de financiacién exijan la entrega de una copia accesible?. La particularidad de
estos fondos es que dos de ellos se otorgan a peliculas que estén en etapa de pro-
duccidn, incluso previo al rodaje (ANDE, 2019; ICAU, 2021); y uno de ellos a peliculas
que estén en proceso de postproduccion (Montevideo Audiovisual, 2020). Debido a
esto, los realizadores audiovisuales, principalmente productores, han tomado con-
tacto con la accesibilidad en etapas anteriores a la distribucion.

4 Metodologia

Este estudio tiene un abordaje metodoldgico cualitativo que permite aproximarse al
fenédmeno de la colaboracion a partir de la profundidad de las interpretaciones y re-
presentaciones que hacen los sujetos implicados en ese intercambio (Orozco & Gon-
zélez, 2012, p. 30). Para la recoleccion de datos se utilizd la entrevista semiestructu-
rada. Se realizaron un total de 20 entrevistas, 10 de ellas con profesionales del cine
uruguayos y 10 con profesionales de la traduccion y/o la accesibilidad. En el caso
de los profesionales del cine, se tomaron como referencia aquellos proyectos que
recibieron algunos de los fondos publicos descritos anteriormente. Esta informacién
es de acceso publico a través de las paginas de los organismos estatales que ofre-
cen dichos instrumentos (ANDE, 2019; ICAU, 2021; Montevideo Audiovisual, 2020).
Para la seleccion de los profesionales de la traduccion y accesibilidad se utilizé una
técnica de muestro en cadena o “bola de nieve”, que busca consultar a ciertos partici-
pantes claves sobre otras personas que puedan participar del estudio y proporcionar
datos utiles (Herndndez-Sampieri et al., 2006). A partir de dos emprendimientos ya
reconocidos en el rubro y de la consulta directa a los realizadores cinematograficos,
se alcanzo otros posibles informantes en este campo. Luego de realizadas las entre-
vistas se procedio a su desgrabacion, categorizacion de resultados y andlisis.

5 Resultados y discusion

El siguiente apartado presenta algunos de los resultados obtenidos en el estudio
atendiendo dos aspectos centrales: los mecanismos y estrategias desplegadas por

2 La copia accesible debe tener subtitulado para personas con discapacidad auditiva, audiodescripcion
y LSU.



los profesionales para realizar un trabajo colaborativo, y las percepciones sobre los
beneficios y desventajas de esta forma de trabajo.

5.1 Mecanismos y estrategias para la colaboracién

Las practicas relevadas implican la colaboracion entre traductores y otros expertos
(O’'Brien, 2011), especialmente productores y directores cinematogréficos, pero tam-
bién con otros roles. Puede describirse, tal como plantean Romero-Fresco (2019b) y
Hersant (2017), una gradacién en esa cooperacidon que comienza con vinculaciones
iniciales y esporadicas, donde los traductores y los productores/directores intercam-
bian informacion sobre el proceso de trabajo y documentos requeridos para trabajar
(guiones, tratamientos, lista de didlogos, etc.), asi como copias de la pelicula. En este
caso, los traductores trabajan la mayor parte del proceso de forma aislada y los ci-
neastas dan a los expertos “carta blanca” para trabajar. Si bien detras de esto puede
haber un acto de confianza, tal como plantea Hersant (2017), esa confianza parece
no basarse en un conocimiento mutuo sino en un desconocimiento por parte de los
cineastas sobre lo que implica el proceso y cuanto los involucra, y por parte de los
traductores que no necesariamente visualizan posible otro tipo de intercambio.

Un segundo paso en la gradacion esta dado por la vinculacion fluida y constante
entre los profesionales, por ejemplo, para intercambiar informacion sobre el proceso
de traduccion. En este sentido, algunos productores dan cuenta de tener intercam-
bios sostenidos con los traductores para la traduccion de los tratamientos, guiones
y luego subtitulos, de fomentar que los directores participen en ciertas decisiones de
traduccion en el entendido de que son ellos quienes mejor saben la intencién detras
de cada didlogo e, incluso, de seleccionar a los profesionales que mejor acompafien
el proceso desde la etapa de desarrollo:

‘ahora justo buscamos un traductor que es escritor, porque ademas de leer y tradu-
cir nos hace una devolucion sobre el guion literario y es como un insumo mas para
la escritura del guion. Entonces fue como un doble rol el del traductor” (Prod-5°).

Dos de las traductoras consultadas sefialan como el intercambio sostenido les otor-
ga mas libertad para proponer y negociar soluciones de traduccion, por ejemplo,
con los titulos de las peliculas. Esta situacion, relatan, es poco frecuente que suceda
cuando trabajan contratadas por una agencia de traduccion internacional, que brinda
servicios para las peliculas en etapa de distribucion. En el caso de la accesibilidad,
estos contactos sostenidos colaboran a que los cineastas comprendan las distintas
modalidades, sus publicos posibles e incluso hagan conscientes las dificultades de
acceso a la cultura por parte de ciertos colectivos. En efecto, en términos generales,

3 Prod-niimero refiere a productor/a, Dir-niimero a director/a y Exp-niimero a expertos/as en traduccion y
accesibilidad.
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la colaboracién es valorada de forma muy positiva porque “da la esencia original del
que lo hizo" (Exp-1), prefiriéndolo frente a cualquier otra forma de trabajo mds desco-
nectada. En palabras de una productora:

“Yo creo que si, que es algo que tiene que suceder y que les suma a las dos partes
y, ademads, me parece que ese proceso -mas alld de como queda el producto final-
es de sensibilizacion para que quienes trabajan en una pelicula puedan entender
realmente de qué se trata. Me parece que, si vos entregas y delegas todo y después
te entregan el material final, mas alla de que quizas no va a ser la mejor version po-
sible, porque no va a estar la mirada de quienes hicieron esa pelicula, me parece que
también te perdés de eso, de ese intercambio en el que aprendés” (Prod-2).

Un tercer grado en la colaboracion esta marcado por integrantes del equipo creativo
de la pelicula asumiendo tareas de accesibilidad, integrando etapas de las modali-
dades de acceso dentro del propio proceso cinematografico. En algunos casos, los
productores organizan el flujo de trabajo y consideran aspectos presupuestales, pero
también integran a la colaboracion a técnicos de sonido, montajistas, directores de
postproduccion o técnicos audiovisuales que se encargan de la finalizacion de la
copia accesible. En este caso, los profesionales intercambian informacion y asesora-
miento con los expertos en accesibilidad sobre la grabacion y la mezcla final de la AD,
el ajuste de aspectos visuales de los subtitulos y de la ventana de interpretacion de
LSU, el armado del DCP accesible y la gestion de la exhibicién en salas. Los expertos,
gue en este esquema asumen las tareas propiamente traductoldgicas, se vinculan
directamente o mediados a través de agencias de accesibilidad que funcionan en
coordinacion con la produccion de la pelicula y subcontratan a los profesionales ne-
cesarios para realizar las tareas. En este sentido, estas agencias tienen funciones
similares a las descritas por Branson (2017) para el DAT.

Como sefiala Lind (2007), la cooperacion hace consciente los beneficios que supone
para cada parte implicada. Para los expertos en accesibilidad, estar en contacto con
otras personas del equipo en otras etapas “aporta muchisimo, porque si estas en el
proceso, después no hay cosas [para] corregir al final, siempre puede quedar mucho
mejor [el producto]” (Exp-1). Ademads, conocer esos roles puede promover la inclu-
sion de los traductores en ese sistema autorregulado del que hablan Zienowicz-Wie-
lebska et al. (2020) y comprender cémo su desempefio puede tener impacto en el
trabajo de los demas miembros del equipo. Para algunos productores y cineastas,
mientras tanto, participar de estas instancias se vuelve una forma de control sobre la
resolucion técnica final de la accesibilidad, en términos de Cordingley & Frigau-Man-
ning (2017), una vigilancia sobre la calidad del producto final.

Por ultimo, la forma mas amalgamada y menos frecuente de encuentro que desarro-
llan estos profesionales es la participacion, por ejemplo, del director en la escritura
del guion de AD en conjunto con el audiodescriptor y con consultores en discapaci-



dad visual. Esta oportunidad sirve para que el cineasta consulte aspectos sobre la
herramienta y hasta aporte directamente a la escritura, en un ejercicio que evalla
como conocido por la similitud con la escritura de guiones literarios y otros docu-
mentos filmicos. Sobre este trabajo colaborativo, un director plantea:

“Ella [la audiodescriptora] hizo un guion, (...) lo leia y nosotros aportdbamos, lo
velamos juntos, generalmente concordabamos. Le deciamos cosas que queria-
mos que se describieran de la imagen, detalles que nos parecian importantes. (...)
el esqueleto que habia armado ya nos gustaba y ademas tenia la técnica de qué
siy qué no, para que un ciego pueda realmente ver la pelicula a través de las ima-
genes que ella daba, mas lo que nosotros queriamos resaltar. Creo que armamos
una audiodescripcion que nos terminéd conformando a los tres (...) La guionista
se abrié un montén a que nosotros nos metiéramos en su trabajo y estuvo muy
bueno’ (Dir-3).

Esta practica, entendida como closelaboration (Hersant, 2017), propone la cercania
cineasta-traductor en la construccion de un texto conjunto que da cuenta de la nego-
ciacién y de cierta coautoria (Cordingley & Frigau-Manning, 2017). El reconocimiento
de la audiodescriptora, por su experticia y su apertura al intercambio, se hace eviden-
te en la evaluacion del director. En relacion con la experticia, otros dos cineastas re-
flexionan que ese saber especifico tiene que estar, casi como una tarea de vigilancia
‘objetiva” sobre el texto mientras ellos aportan “pinceladas poéticas” habilitadas en
el marco de una subjetividad que se sabe explicita. Esta reflexion resulta interesante
si se consideran los avances surgidos en los Ultimos afios para explorar la accesibi-
lidad creativa (y subjetiva) (Romero-Fresco, 2021; Walczak & Fryer, 2017) como con-
trapartida a la objetividad presente en los estandares que han normativizado estas
practicas en las Ultimas tres décadas.

5.2 Beneficios y desafios de la colaboracion

Algunas de las percepciones sobre el trabajo colaborativo rondan en torno a los be-
neficios y los desafios que se presentan en esta cooperacion. Por un lado, la aper-
tura a trabajar de forma colaborativa puede ser, por momentos, conflictiva. Algunos
expertos manifiestan que, en general, hay bastante desconocimiento por parte de
los cineastas sobre la accesibilidad, lo que lleva a tener que hacer, ademas de una
tarea de traduccion, una de sensibilizacién con respecto a la importancia de estas
herramientas. En el caso de la traduccion se manifiesta algo similar. Existe una ne-
cesidad de orientar a los cineastas en la importancia de profesionalizar la practica
recalcando que el mero conocimiento de la lengua no es competencia suficiente para
traducir. Producto de la falta de fondos, muchas veces los realizadores audiovisuales
optan por realizar ellos mismos las traducciones de documentos o didlogos. Ade-
mas, varios expertos observan que, muchas veces, los cineastas intentan incluir en
las herramientas de accesibilidad informacion que no esta presente en la pelicula o
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aprovechar el nuevo canal textual, visual y/o sonoro que se incorpora para explicar
aspectos que entienden relevantes pero que no necesariamente estan dichos, vistos
o escuchados en el filme. Nuevamente, en un marco de accesibilidad creativa (Ro-
mero-Fresco, 2021), cabe preguntarse cémo construir un acuerdo de colaboracién
que permita explorar la accesibilidad como elemento narrativo y estético dentro de
una pelicula sin sentir que eso atenta contra la funcién de dar acceso y contra el
trabajo de los profesionales implicados. Asimismo, la colaboracion supone que los
expertos en accesibilidad estén abiertos a que eso pase, desafiando sus métodos
tradicionales de trabajo. En este sentido, varios reconocen que regulan la informa-
cion que dan a chequear o corregir a los cineastas, trazando un limite claro en la in-
tervencion sobre su trabajo. Puede ser interesante pensar si el DAT, como rol incluido
en la produccion, puede tender puentes para la colaboracion y la creatividad. Quizas,
en acuerdo con Cordingley & Frigau-Manning (2017), se trata de unificar el “bien co-
mun” que cada profesional entiende que esta persiguiendo.

El desconocimiento también lo reconocen los propios profesionales del cine, que
muchas veces no encuentran herramientas suficientes para intervenir en los proce-
sos o incluso controlarlos: “te pasa eso, no tenés el conocimiento suficiente como
para decir mucha cosa” (Prod-10), “para mi [la lengua] de sefias es como la traduc-
cion al griego, es lo mismo, yo entrego a confianza, no existe la posibilidad de estar
ahi” (Prod-4). Sibien los cineastas no van a dominar todas las lenguas ni ser expertos
en todas las modalidades de acceso, esta dificultad pone en relieve la necesidad de
desarrollar ciertas competencias y herramientas que les permitan acompafar ese
proceso, colaborar y, eventualmente, controlar o que sucede con su obra.

Parte de los beneficios que los profesionales observan del trabajo colaborativo tie-
nen que ver con contar con las devoluciones de “alguien que estuvo en la parte crea-
tiva" (Exp-8) de la obra, saber de primera mano donde se va a exhibir el producto final
como un insumo para el proceso de traduccién, lograr mejor retribucion econémica
y poder acompafar los proyectos cinematograficos desde el desarrollo hasta el final.
Para los traductores eso resulta muy gratificante porque les permite ver como evo-
lucionan los proyectos, para los cineastas tiene beneficios por el conocimiento que
adquieren los expertos y que repercute en la precision de su trabajo, en los plazos
e incluso en los costos. Para todos, la colaboracion representa una oportunidad de
aprendizaje sobre un terreno nuevo y, para muchos, desconocido.

6 Reflexiones finales

Si bien el cine accesible en Uruguay tiene un desarrollo incipiente, algunas caracte-
risticas locales han moldeado practicas de accesibilidad particulares e innovadoras.
Sin embargo, seria poco acertado decir que detras de esto prima una gran planifi-
cacion y una voluntad explicita por ser disruptivos. Muchas de las experiencias de



colaboracién relevadas dan cuenta de procesos fuertemente intuitivos, con cierto
desconocimiento y una dosis de ingenuidad que podriamos evaluar como condimen-
to positivo para la exploracion. Lejos de esto esta la intencion de poner la responsa-
bilidad Unicamente sobre las personas implicadas (entre las que me encuentro y, por
tanto, empezaria por asumir mi parte), sino la de observar cémo esté sucediendo el
crecimiento del drea en el pais.

Sin duda, la posibilidad de fondos de financiacion para la accesibilidad que se incor-
poren en etapas tempranas es un acierto para la promocion de un modelo de trabajo
mas integrado. Sin embargo, cabe advertir que la colaboracion no es consecuencia
directa de anticipar la accesibilidad en el proceso filmico. Para colaborar, hace falta
una actitud activa hacia el intercambio, una apertura a desafiar las practicas habitua-
les promoviendo espacios para que eso suceda de forma intencional, aun cuando
eso implica destinar mas tiempo y recursos.

La colaboracion en los proyectos de cine accesible relevados va desde vinculacio-
nes esporadicas a profesionales del cine y de la traduccion trabajando juntos para
elaborar herramientas de acceso que mejor se adapten al filme. Entre medio, se dan
intercambios sostenidos que facilitan los procesos de traduccion y la integracion
de los recursos de accesibilidad dentro de la etapa de postproduccion filmica. Si
bien la colaboracién es valorada positivamente por todos los involucrados porque
aprenden, pueden vivenciar cierto sentido de pertenencia a un proyecto y controlar
ciertos aspectos de la adaptacion de la obra audiovisual, si reconocen los desafios
y conflictos que supone trazar lineas claras para el trabajo de unos y otros en un
contexto de desconocimiento. En este sentido, la formacion de los profesionales en
estas areas se vuelve vital para lograr un escenario de colaboracién mas consciente
y con mejores resultados.
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Capitulo 07 )
AGAPI CONTRA CRTVG: CRONOLOGIA DE
LA DEMANDA POR DISCREPANCIAS EN EL
CALCULO DE LA INVERSION DEL 6% PARA
LA FINANCIACION ANTICIPADA DE LAS
PRODUCCIONES AUDIOVISUALES

AGAPI against CRTVG: chronology of the lawsuit for discrepancies in
the 6% investment calculation for advance funding of the audiovisual
productions

Sergio Frade Fraga

Resumen:

La presente propuesta tiene como objetivo realizar un recorrido cronolégico de las
acciones llevadas a cabo por parte de la Asociacién Galega de Produtoras Indepen-
dentes (AGAPI), entre los afios 2008 y 2074. A través de estas actuaciones, la aso-
ciacion trataba de conseguir una revision del criterio aplicado por la Corporaciéon de
Radio Televisién de Galicia (CRTVG) para el célculo de la inversion del 6% en la finan-
ciacion anticipada de las producciones audiovisuales (peliculas cinematograficas,
peliculas y series para televisién, documentales y series de animacion). El referido cri-
terio se aplicaba con base en la Ley 7/2010, que es comun a los prestadores de ser-
vicios de comunicacion audiovisual televisiva, con cobertura estatal o autondmica.

Palabras clave: financiacién anticipada, Ley 7/2010, prestadores de servicios de co-
municacion audiovisual, productoras independientes, subvenciones al capital.

Abstract:

The current proposal aims to follow the chronological path of the actions implemen-
ted by the Galician Association of Independent, between 2008 and 2014. Through
these actions, the association tried to achieve a revision of the criterion applied by
the Galician Radio Television Corporation in the 6% investment calculation for ad-
vance funding of the audiovisual productions (cinematographic films, television films
and series, documentaries and animation series). The aforementioned criterion was
applied based on the Ley 7/2010, which is common to providers of television audio-
visual communication services, with state or regional coverage.
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Keywords: advance funding, Ley 7/2010, audiovisual communications service provi-
ders, independent producers, capital grants.

1 Introduccién

La Asociacion Galega de Produtoras Independentes (AGAPI) en el afio 2013 inicia
contra Radio Television de Galicia S.A. y sus sucesores juridicos un proceso judicial.
La principal motivacion que llevd a AGAPI a emprender estas acciones era su dis-
crepancia con la interpretacion que hacia la Corporacion Radio Television de Galicia
(CRTVG) sobre la base del célculo para la financiacion anticipada de las produccio-
nes audiovisuales, con base en la Ley 7/2010 (Ley 7/2010, de 31 de marzo, General
de Comunicacion Audiovisual). Este sistema de subvencion se aplicaba a la produc-
cion de peliculas cinematograficas, peliculas y series para television, documentales
y series de animacion (que se designaran conjuntamente como Producciones Inde-
pendientes). A su vez, afectaba a numerosos profesionales, entre los que se incluyen
los prestadores de servicios vinculados a la comunicacion audiovisual televisiva o a
las comunicaciones electronicas que ofrecen canales de television, asi como a los
prestadores de servicios de catalogos de programas. En su opinion, el criterio utiliza-
do por parte de la CRTVG suponia un profundo perjuicio a las productoras indepen-
dientes de la Comunidad Auténoma de Galicia en particular y, por extension, a todo
el sector audiovisual de la Comunidad. Teniendo presente lo anterior, en este trabajo
se tratara de conocer con mas detalle la problematica derivada del referido sistema
de financiacion y las acciones llevadas a cabo por parte de AGAPI para promover la
modificacién de la interpretacion del criterio aplicado.

2 Metodologia

Para desarrollar esta investigacion, se ha estudiado, por una parte, la legislacion rela-
cionada con la Ley 7/2010y, particularmente, con el criterio establecido en la misma
para la financiacion anticipada de las Producciones Independientes. Asimismo, se
han analizado las actuaciones llevadas a cabo por AGAPI, encaminadas a conseguir
una distinta interpretacion de dicha legislacion. Concretamente nos centraremos en
el Recurso Contencioso Administrativo que interpuso AGAPI ante el Tribunal Superior
de Xustiza de Galicia (TSXG) con fecha de 10/02/2014 y en la propia resolucion de
este Tribunal con fecha de 25/09/2014.

3 Exposicion de los hechos y actuaciones

La obligatoriedad establecida en el sistema de financiacion se recoge por vez prime-
ra en la Ley 25/1994 y con posterioridad se desarrolla en la Ley 22/1999, en la Ley



15/2001 y enla Ley 7/2010. En sintesis y tras las diferentes evoluciones de la norma-
tiva, a través de esta medida se obliga a los prestadores de servicios audiovisuales
a destinar un porcentaje de sus ingresos anuales a la financiacion anticipada de pro-
ducciones europeas. Concretamente y desde la entrada en vigor de la Ley 7/2010, tal
y como queda dispuesto en su articulo 5.3, deben dedicar a este concepto el 5% o el
6% de sus ingresos anuales, en funcién la titularidad privada o publica de la compa-
fila de referencia, respectivamente.

Esta medida ha resultado controvertida desde su implantacion puesto que los pres-
tadores de servicios audiovisuales han sido tradicionalmente reacios a su cumpli-
miento. Asi, desde la Unién de Televisiones Comerciales en Abierto (UTECA), que
representa los intereses comunes de los asociados en los ambitos nacional, comu-
nitario e internacional, son habituales los pronunciamientos criticos contra la medida
en las diferentes actualizaciones que ha venido sufriendo la norma a lo largo de los
afos:

“Uteca no ha consensuado ningun anteproyecto (...) ni con ella ni con ninguna
otra instancia del Ejecutivo. Uteca se comprometio anoche a estudiar la nueva
propuesta que nos hara llegar Cultura. Eso es todo’, aclaré la entidad que agrupa
a las seis televisiones comerciales de ambito nacional. El colectivo dejé claro que
mantiene su rechazo a financiar el cine independiente, cualquiera que sea el por-
centaje” (Gémez & Marin, 2007).

En la misma linea se manifestaba en 2014 el entonces consejero delegado de Tele-
cinco Cinema, Ghislain Barrois:

“Eso si, matiza, desde que el Gobierno impuso la obligacion legal de las televisio-
nes de destinar el 5 % de sus ingresos a produccion audiovisual, hace una década,
la inversion total, alrededor de 300 millones de euros, ‘no se ha recuperado ni por
asomo’. “Nos sigue pareciendo inmoral la obligacion”, sefiala Barrois, “‘que nos
mete en una carrera frenética hacia delante y quiza a poner en marcha mas pro-

yectos de los que en un mercado libre serfa deseable” (Tsanis, 2014).
O ya en 2016 el presidente de UTECA, Alejandro Echevarria, afirmaé:

“Este martes, el presidente de Uteca, que también es presidente del otro gran gru-
po audiovisual inversor en cine, Mediaset Espafia, fue mas categérico al exigir el
fin del canon. “Reclamamos que se elimine esa imposicion (...) y que haya libertad
de actuacion sobre la posibilidad de producir cine”.

Pero para el caso de los prestadores de servicios de comunicacion de titularidad
publica, esta medida presenta una problematica afiadida a la hora de interpretar la
forma de computar estos ingresos. Al contrario que en las compafiias de titularidad
privada, los prestadores de servicios de titularidad publica presentan una doble via de
financiacion para la realizacion de su actividad:
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— Por una parte, de los ingresos derivados de la explotacion (fundamental-
mente de sus espacios publicitarios) y de la venta y comercializacion de sus
programas.

— Por otra, de las aportaciones de las administraciones estatales y/o regiona-
les para el desarrollo de su actividad.

La entidad Radio Televisién de Galicia S.A. y sus sucesores juridicos decidieron inter-
pretar para el cdlculo de su compromiso de porcentaje de inversion exclusivamente
los ingresos derivados de la explotacion, excluyendo las aportaciones recibidas de
los Presupuestos Generales de la Comunidad Autonoma. Esta situacion derivo en
una demanda en el afio 2013 por parte de AGAPI, una de las asociaciones mas rele-
vantes en el sector, en la que en nombre de sus asociados instaba a que el calculo del
6% se realizase en base a la totalidad de los ingresos recibidos por parte de CRTVG.
Como recogen en su demanda, con caracter previo a la judicializacién del problema,
desde 2008 se produjeron reuniones y solicitudes formales de informacion referidas
al procedimiento, tanto con el Consejo de Administracion de Television de Galicia
S.A. como con la Secretaria Xeral de Medios, siendo este Ultimo el érgano encargado
de velar por el cumplimiento de la legislacion a este respecto:

“Las Comunidades Autonomas ejerceran el control y la inspeccion para garantizar
el cumplimiento de lo previsto en esta Ley y, en su caso, tramitaran los correspon-
dientes procedimientos sancionadores e impondran las oportunas sanciones en
relacion con los servicios de television cuyos ambitos de cobertura, cualquiera
que sea el medio de transmision empleado, no sobrepasen sus respectivos li-
mites territoriales. También seran competentes en relacion con los servicios de
television cuya prestacion se realice directamente por ellas o por entidades a las
gue hayan conferido un titulo habilitante dentro del correspondiente ambito auto-
nomico’ (art. 19.2, Ley 22/1999).

Se mostrara a continuacion un ejemplo ilustrativo de lo que implica la diferencia de
criterio a efectos de este calculo. En este sentido, cabe mencionar que en el Ulti-
mo ejercicio cerrado hasta la fecha, correspondiente al afio 2020, el presupuesto
de la CRTVG asciende a 111.213.000 euros, de acuerdo con el informe publicado
por esta entidad (Corporacién Radio Televisién de Galicia, 2020). De esta cantidad,
103.013.022 euros provienen de la asignacion directa de los Presupuestos Generales
de la Comunidad Auténoma, mientras que 7.440.738 euros derivan del sumatorio
de diferentes partidas de ingresos (entre otras, Ingresos Publicitarios Netos, Otras
ventas, Otros Ingresos de Gestion e Ingresos Financieros). Es la partida de Ingre-
sos Financieros la que utiliza la CRTVG como base para la inversiéon del 6%, lo que
obligaria al ente a una inversion minima de 446.444,28 euros en Producciones Inde-
pendientes. De tomarse como buena la interpretacion de la parte demandante para
la realizacion del célculo correspondiente, la cantidad minima destinada a Produccio-
nes Independientes superaria los 5.000.000 euros.



Teniendo en cuenta esta situacion, AGAPI inicio un proceso contra CRTVG en julio de

2013, cuyos hechos principales se resumen en la Tabla 1.

FECHA EMISOR

TIPO DE
COMUNICACION

DESTINATARIO

ASUNTO

01/07/13 AGAPI Escrito Secretaria Xeral de Denuncia contra CRTVG
Medios de la Xuntade  S.A. por vulneracion de
Galicia susobligaciones formales
y de inversién anticipada
en Producciones
Independientes
13/09/13 AGAPI Escrito Secretaria Xeral de Impulso  procedimental
Medios de la Xunta de  reiterando que se deberd
Galicia comunicar al solicitante
la iniciacion o no del
procedimiento
27/09/13  Secretaria  Resolucion AGAPI Comunicacion del hecho
Xeral de de que no se procedera
Medios de a incoar procedimiento
la Xunta de administrativo
Galicia sancionador que solicita
AGAPI contra CRTVG
31/10/13 AGAPI Recurso de Secretaria Xeral de Solicitud de incoacion
Reposicion Medios de la Xuntade  de procedimiento
Galicia sancionador contra
CRTVG y sus sucesores
juridicos en los términos
recogidos en la denuncia.
27/11/13  Secretaria  Contestacion al AGAPI Desestimacion de recurso
Xeral de recurso de reposicion de reposicion formulado.
Medios de
la Xunta de

Galicia
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10/02/14 AGAPI Recurso Contencioso  Tribunal Superior de Solicitud de:

Administrativo Xustiza de Galicia . Imposicion de San-
cion a CRTVG por in-
fraccion leve y grave.

. Reposicién de la si-
tuacion alterada pro-
cediendo al recalcu-
lo de las obligacio-
nes de financiacion
del 5% y 6% desde
el afio 2006 hasta la
fecha de Sentencia.

25/9/14 Tribunal Respuesta al AGAPI e  Desestimacion del
Superior de  Contencioso recurso de reposi-
Xustizade  Administrativo cion contra la reso-

Galicia lucion

. Acuerdo de no in-
coar procedimiento
administrativo san-
cionador contra la
Radio Televisién de
Galicia S.A.

Fuente: elaboracion propia

Tabla 1. Cronologia del procedimiento AGAPI vs. CRTVG S.A. y sus sucesores juridicos

A continuacion se describen algunas etapas de este proceso y sus consecuencias
mas relevantes:

1)

Con fecha 1 de julio de 2013, AGAPI formula, mediante escrito dirigido a la Se-
cretaria Xeral de Medios de la Xunta de Galicia, una denuncia contra la entidad
Radio Television de Galicia S.A. por vulneracion de sus obligaciones formales
y de inversion anticipado de largometrajes y cortometrajes cinematograficos y
peliculas para television europeas y espafiolas, de acuerdo con lo dispuesto en el
articulo 5delalLey 25/1994 y en el articulo 5.3 de la Ley 7/2010. En dicha denun-
cia se justifica la legitimacion activa del denunciante al constituir la asociacion
AGAPI, una de las mas relevantes en el sector, teniendo como fin la defensa de
los intereses de los asociados que la integran. Ademas se realiza un recordatorio
de las garantias del procedimiento sancionador dado que las conductas denun-
ciadas ya habian sido puestas en conocimiento de la administracion demandada
con anterioridad sin que se hubiese realizado actuacion alguna tendente a la
apertura del expediente solicitado.



La denuncia presentada por AGAPI pivotaba sobre dos ejes diferenciados:

« De un lado el incumplimiento de las disposiciones legales de inversion por
parte de Television de Galicia S.A. en concreto en cuanto al destino de al
menos un 5% de la cifra total de ingresos

« En segundo lugar la denuncia también se refiere a la falta de control por
parte de la administracién competente en cuanto a las obligaciones forma-
les de informacion

Dada la inactividad de la administracion demandada el 13 de septiembre de 2013
se presenta por parte de AGAPI un escrito de impulso procedimental reiterando
que se debera comunicar al solicitante la iniciacion o no del procedimiento cuan-
do la denuncia vaya acompafiada de una solicitud de iniciacion. Se argumenta
ademas que esta parte viene denunciando la presente situacion desde 2008 sin
contestacion alguna.

El 1 de octubre de 2013 se notifica a AGAPI la resolucion de fecha 27 de sep-
tiembre de 2013 de la Secretaria Xeral de Medios. En ella, este organismo re-
suelve “non proceder a incoar o procedemento administrativo sancionador que
solicita a Asociacion Galega de Produtoras Independentes (AGAPI) a través da
sUa representante, pola denuncia presentada ante esta Secretaria Xeral de Me-
dios con data 2 de xullo do actual e reiterado o 13 de setembro, contra a Radio
Television de Galicia S.A”". En dicho escrito se explica, desde un punto de vista
contable, cémo deben recogerse las subvenciones, sin negar que las mismas
han de integrarse como ingresos computables a los efectos de la Ley 7/2010.
Cabe destacar que en la resolucion no se ofrece ninguna referencia o motivacion
respecto a las obligaciones de control por parte de la administracién en materia
de financiacion.

Dada la disconformidad de AGAPI con respecto a la anterior resolucion, con fe-
cha de 31 de octubre de 2013 presenta un recurso de reposicion en el que solici-
ta que se proceda a reponer la resolucion de 27 de septiembre de 2013. Concre-
tamente se trata de incoar el procedimiento sancionador contra la entidad Radio
Television de Galicia S.A. y sus sucesores juridicos, en los términos recogidos en
la denuncia, reiterando el requerimiento de documentacion efectuado tres veces
en el presente expediente, amparandose para ello en los siguientes argumentos:

a) Las alegaciones son contestadas de forma parcial ya que nada se resuelve
respecto de las obligaciones formales

b) Segun elinforme aportado —Unico en el expediente administrativo- los ingre-
sos efectuados por la Xunta de Galicia han de computarse como ingresos
de explotacion tal y como efectian otros entes como la Corporacion Radio
Television Espafiola S.A.
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c) Elarticulo 4.1 del Real Decreto 1652/2004 incluye las subvenciones dentro
de los ingresos de explotacién computables a los efectos de 6%.

d) Elinforme del Consello de Contas de 2008 indicaba que “A sua vez as socie-
dades financian as suas operacion de explotacién cos recursos recibidos a
través da comparfiia como accionista Unico e mediante 0s ingresos e rende-
mentos das suas actividades”.

La Secretaria Xeral de Medios, en contestacion al recurso de reposicion presen-
tado por AGAPI, notifica con fecha de 9 de diciembre de 2013 la resolucion de
27 de noviembre de 2013 por la que se procede a “desestimar o recurso de repo-
sicion formulado por D@ M2 Dolores del Pilar Ben Pena, na sua calidade de Pre-
sidenta da Xunta Directiva da Asociacion Galega de Produtoras Independentes
(AGAPI) contra a Resolucién desta Secretaria Xeral de Medios do 27 de setem-
bro de 2013 e non proceder a incoar o procedemento administrativo sanciona-
dor solicitado.”

Contra dicha resolucién se interpone con fecha 10 de febrero de 2014 un recurso
contencioso administrativo, que persigue dos objetivos:

« Imponer una sancion a Radio Television de Galicia S.A. por una infraccion
grave de 500.000 euros (o aquella que determine prudencialmente el Tribu-
nal) y de 100.000 euros por una infraccién leve

« Se reponga la situacion alterada, procediendo al recalculo de las obliga-
ciones de financiacion del 5% y 6% desde el afio 2006 hasta la fecha de
Sentencia de conformidad con el criterio mantenido por esta parte en el
apartado | de los presentes fundamentos sobre el fondo del asunto inclu-
yendo los ingresos aportados por la Xunta de Galicia a Radio Television de
Galicia S.A.

El Tribunal Superior de Xustiza de Galicia desestima el recurso de reposicion
contra la resolucion de 27/09/2013 de la Secretaria Xeral de medios de la Xunta
de Galicia por la que se acuerda no incoar procedimiento administrativo sancio-
nador contra la Radio Television de Galicia S.A.

La argumentacion del TSXG en contestacion a la demanda en fecha 25/09/2014,
para fallar en esa linea se sustenta en dos lineas argumentales. En primer lugar, cues-
tionan la capacidad de la parte demandante para la solicitud de lo expuesto en su
demanda. Asi, reconocen a la parte demandante (AGAPI) capacidad de impugnar la
resoluciéon que acuerda la no incoacién del procedimiento sancionador en tanto en
cuanto:

“La parte actora se configura como denunciante de determinadas infracciones co-
metidas por Radio Television de Galicia S.A, solicitando, a la vista de las mismas,



la incoacion del correspondiente expediente sancionador. Tiene interés en la de-
claracién de la infraccién en tanto que asociacion representativa de productoras
independientes gallegas, potenciales beneficiarias de la obligacion de financia-
cion anticipada de la produccién europea de peliculas cinematograficas, peliculas
y series para television asi como documentales y peliculas y series de animacion
del articulo 5.3 de la ley 7/2010. Por este motivo reconocemos su legitimacion
activa para impugnar la resolucion acordando la no incoacion del procedimiento
sancionador” (TSXG, Contestacion a la demanda 25/09/2014).

Asimismo, consideran que AGAPI se extralimita en sus capacidades a la hora de
solicitar sanciones a la parte denunciada al indicar:

‘gue el alcance del interés que sustenta esta legitimacion sumado al alcance del
control judicial sobre la actuacién administrativa impugnada implica que deba
quedar limitada a la pretension de requerir de la Administracion actuante el de-
sarrollo de la actividad investigadora precisa para la debida averiguacién de los
hechos que han sido denunciados, pudiendo incluir, a lo sumo, la pretension de
que el érgano jurisdiccional se pronuncie en abstracto sobre la correccion del
criterio empleado por la Administracion autonémica en relacién con los ingresos
gue deben tomarse como referencia para el calculo del importe a que asciende
la obligacion de financiacion anticipada cuya infraccion se denuncia (arts. 19.1.b,
31.1 LJCA, 70y 71 LJCA en relacion con el articulo 5.3 de la ley 7/2010, la norma-
tiva que lo desarrolla y la normativa reguladora del procedimiento sancionador)”
(TSXG, Contestacion a la demanda 25/09/2014).

Ademas, la sentencia determina que AGAPI no esta facultada para solicitar dichas
sanciones:

“ .las pretensiones de la parte actora no pueden extenderse, como hace la parte
actora en el suplico de su demanda, a la imposicidon de sendas sanciones a la
Radio Television de Galicia S.A mas la imposicién de medidas complementarias
(reposicion de la situacién originaria y recalculo de las obligaciones de financia-
cién anticipada pendientes)” e inciden en el hecho de que una decision del Tribunal
Superior de Justicia de Galicia imponiendo medidas sancionadoras en la linea de
lo solicitado por la parte demandante iria contra derecho: “...por cuanto una deci-
sion del TSJ en ese sentido vulneraria la normativa aplicable en materia de proce-
dimiento sancionador asi como los limites legales del control judicial sobre la deci-
sién administrativa impugnada” (TSXG, Contestacioén a la demanda 25/09/2014).

En segundo lugar, el Tribunal Superior de Xustiza de Galicia se manifiesta sobre el
criterio empleado por la Xunta de Galicia para cuantificar los ingresos que deben
tomarse como referencia para el calculo del importe al que asciende la obligacion
de financiacion anticipada, cuya infraccion se denuncia. En este sentido el tribunal
apoya la correccion empleada por parte de la Administracion:
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“...procedemos a defender el criterio empleado por la Secretaria Xeral de Medios
al cuantificar el importe de la obligacién de financiacién anticipada de la produc-
cion europea de peliculas cinematograficas, peliculas y series para television asi
como documentales y peliculas y series de animacion del articulo 5.3 de la ley
7/2010, de 31 de marzo, general de Comunicacion Audiovisual” (TSXG, Contesta-
cion a la demanda 25/09/2014).

La resolucion anterior se fundamenta en la Ley 7/2010, la cual implica que:

“..Los prestadores del servicio de comunicacion audiovisual televisiva de cober-
tura estatal 0 autondémica deberan contribuir anualmente a la financiacion antici-
pada de la produccion europea de peliculas cinematograficas , peliculas y series
para television, asi como documentales y peliculas y series de animacion, con
el 5 por 100 de los ingresos devengados en el ejercicio anterior conforme a su
cuenta de explotacion, correspondientes a los canales en los que emiten estos
productos audiovisuales con una antigiedad menor a siete afios desde su fecha
de produccion. Para los prestadores de servicios de comunicacién audiovisual de
titularidad publica de cobertura estatal o autondmica esta obligacion sera del 6
por 100" (TSXG, Contestacion a la demanda 25/09/2014).

Por otra parte, el Tribunal Superior de Xustiza de Galicia reconoce en su sentencia

que:

“..De acuerdo con la Disposicion Transitoria tercera de la ley 7/2010, en su segun-
do parrafo, sigue vigente, en relacion con la obligacion de financiacion anticipada,
el Real Decreto 1652/2004, de 9 de julio, aprueba el Reglamento que regula la in-
version obligatoria para la financiacion anticipada de largometrajes y cortometra-
jes cinematograficos y peliculas para television, europeos y espafioles. El articulo
4 de este real decreto, bajo la rubrica “ingresos computables” dispone:

1)

A efectos de lo dispuesto en el articulo anterior, se computaran como ingre-
sos del operador los ingresos netos de explotacion derivados de la programa-
cion y explotacion del canal o de los canales de television que dan origen a
la obligacion de inversién. En todo caso, integraran dichos ingresos los deri-
vados de la publicidad, las cuotas de abono y las subvenciones, en su caso.

Se excluyen los ingresos obtenidos de la explotacion de otros canales que
no generen obligacion de inversion, los provenientes de otras actividades dis-
tintas de la televisiva, asi como los generados por el alquiler de equipos de
recepcion o la instalacion de antenas.

Los ingresos en concepto de derechos o regalias por la comercializaciéon de
productos asociados a los contenidos emitidos soélo se computaran en la me-
dida en que la suma de dichos ingresos represente un porcentaje superior al
10 por 100 del total de ingresos del operador. En este Ultimo caso, sélo sera



computable como ingreso de explotacion la cuantia que exceda de dicho por-
centaje” (TSXG, Contestacion a la demanda 25/09/2014).

Asi, la sentencia del TSXG continta su desarrollo basandose en la definicion de ingre-
sos netos de explotacion a efectos del cumplimiento de esta obligacién anticipada
en el Real Decreto 1652/2004:

“.. De acuerdo con el articulo 4 del RD 1652/2004 sélo son ingresos netos de
explotacion a efectos del cumplimiento de esta obligacién legal anticipada: los
ingresos netos de explotacién derivados de la programacion y explotacion del
canal o de los canales de television que dan origen a la obligacion de inversion,
gue en todo caso, comprenden los ingresos derivados de la publicidad en esos
canales, las cuotas de abono a dichos canales y las subvenciones percibidas (en
el caso de percibirse, I6gicamente), para el soporte, la programacién y explotacion
de dichos canales” (TSXG, Contestacion a la demanda 25/09/2014).

Ademas, la referida sentencia recurre al articulo 7 de la Ley 9/2011 para justificar por
qué las subvenciones de capital que recibe la Corporacion RTVG, para compensar las
pérdidas acumuladas en ejercicios anteriores, no deben computarse para el célculo
de los ingresos netos de explotacion derivados de la programacion y explotacion del
canal o de los canales de television que dan origen a la obligacion de inversion:

“..Por lo que se refiere en concreto a las subvenciones y su computo a efectos
del cdlculo de los ingresos netos de explotacion derivados de la programacion y
explotacion del canal o de los canales de television que dan origen a la obligacion
de inversién, sélo deben incluirse en el cémputo las subvenciones percibidas (en
el caso de percibirse, l6gicamente), para el soporte, la programacion y explotacién
de dichos canales (en nuestro caso, exclusivamente RTVG y no la Corporacién
RTVG). En consecuencia, no deben computarse las subvenciones de capital, diri-
gidas a compensar pérdidas de la CRTVG y realizadas por la Xunta de Galicia en
su condicion de socio. En estas subvenciones de capital la Xunta realiza aporta-
ciones de capital a la compafiia y esta a su vez en sus sociedades, de manera que
estas aportaciones no tienen la naturaleza de subvenciones sino que se configu-
ran como una aportacion de socios, que se imputa dentro de los fondos propios
de la entidad en su patrimonio neto.

Asi, las subvenciones de capital a que se refiere la demanda instrumentan la aporta-
cion a fondos propios que efectua la Xunta como socio de una Sociedad Andnima
(en concreto la CRTVG) y que no constituye un aumento de capital social. Su exclu-
sion del computo de los ingresos netos no solo resulta de la aplicacion de la nor-
mativa estrictamente contable referida en el expediente administrativo (tanto en el
informe de la Asesoria Juridica, folios 32 a 39, como en las resoluciones impugna-
das en el presente procedimiento) sino también resulta del Cédigo de Comercio de-
termina que en su articulo 36.2...)" (TSXG, Contestacion a la demanda 25/09/2014).
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4 Conclusiones

Como se indica en el Recurso Contencioso Administrativo interpuesto por AGAPI, La
Ley 22/1999 establece en su articulo 19.2 que Las Comunidades Autonomas ejerce-
ran el control y la inspeccién para garantizar el cumplimiento de lo previsto en esta
Ley y, en su caso, tramitaran los correspondientes procedimientos sancionadores e
impondran las oportunas sanciones en relacion con los servicios de television cuyos
ambitos de cobertura, cualquiera que sea el medio de transmision empleado, no so-
brepasen sus respectivos limites territoriales.

En el caso de la Comunidad Autbnoma de Galicia, el obligado control que debe ejer-
cer sobre la CRTVG es implementado a través da la Secretaria Xeral de Medios. Este
organismo a su vez es dependiente de la Presidencia de la Xunta de Galicia y parti-
cipa en un 100% en la entidad CRTVG, objeto de la denuncia. La consecuencia di-
recta de esta composicion societaria implica que cualquier sancion derivada de las
actuaciones llevadas a cabo por AGAPI tendria que ser soportada econdmicamente
por el érgano sancionador. Entendemos que esta figura del control compromete las
garantias juridicas para la incoacion de un procedimiento y la imposicion de una
ulterior sancion.
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Capitulo 08

COMO INVESTIGAR A OBRA E O PERCURSO
VITAL DE UM ESCRITOR PROBLEMATICO
PARA O CANONE LITERARIO ATRAVES DA
REALIZACAO DE UM DOCUMENTARIO: O
CASO DE AVELINO DIAZ

How to investigate the work and the vital route of a problematic writer
for the literary canon through the production of a documentary: the
case of Avelino Diaz

José Paulo Matos dos Santos

Resumo:

Os fatores que influenciaram a emigracao galega para a Argentina na primeira meta-
de do século XX serdo estudados a partir da experiéncia vital do poeta galego Avelino
Diaz. A metodologia a adotar na primeira fase desta investigacédo inclui a andlise
documental da literatura sobre o contexto social e histérico da pessoa e da obra
que publicou. A memodria histoérica que se pretende recuperar explicar-se-a através
da analise dos processos de pré-producéo, producdo, argumento, realizagdo e mon-
tagem implicito em todos os documentarios, relacionando as diferentes linguagens
desde a obra, ao levantamento histoérico, com o intuito de fortalecer a cultura e dar a
conhecer uma obra literaria que nao foi publicada na Galiza.

Palavras-chave: Poesia galega, ativismo cultural, emigracdo: Argentina, cinema do-
cumental, memaria oral.

Abstract:

The factors that influenced Galician emigration to Argentina in the first half of the
20th century will be studied from the vital experience of the Galician poet Avelino
Diaz. The methodology to be adopted in the first phase of this investigation inclu-
des documentary analysis of the literature on the social and historical context of
the person and the work he published. The historical memory that is intended to be
recovered will be explained through the analysis of the processes of pre-production,
production, argument, realization and assembly implicit in all documentaries, relating
the different languages from the work, to the historical survey, with the intention of
to strengthen culture and make known a literary work that has not been published in
Galicia.
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Keywords: Galician poetry, cultural activism, emigration: Argentina, documentary ci-
nema, oral memory.

1 Introdugao

A sociedade moderna recorre a tecnologia, em plena era da informacéo difundida
pela radio, televisdo e internet. A oralidade destaca-se em todo este processo en-
quanto difusor da informacao, por dar uma contribuicdo de ‘resgate” da memoaria
possibilitando novas perspetivas da histdria.

Considerando a importancia do cinema documental e a capacidade de dar a conhe-
cer historias através da memdria oral, o estudo vai de encontro ao poeta e jornalista
Avelino Diaz.

Avelino Diaz nasceu em 1897 no concelho de Rio Torto, na provincia de Lugo na
Galiza e aos 12 anos emigrou para a Argentina, mais concretamente para a capital
Buenos Aires.

Através da expressdo artistica que um filme pode conter, pretendemos percorrer o
itinerario transoceanico de Avelino Diaz dando uma dimensao historiografica ou até
mesmo analitica a um poeta que ndo consta na histoéria da literatura galega, sendo
gue nenhum dos livros deste poeta foi ainda reeditado na Galiza nem tdo pouco se
encontram nas bibliotecas galegas.

O filme documental tem como objetivo trazer uma nova perspetiva a analise da obra
deste poeta, considerando o contexto histoérico e cultural. O conhecimento prévio que
obtivemos através dos 16 contributos publicados como homenagem académica co-
letiva ao autor (Fernandez Salgado, 2019) permitiu-nos estabelecer as linhas bésicas
da sua biografia e do sue percurso intelectual e poético. Esta leitura possibilita-nos
produzir um filme que se pretende original, encontrando novas provas através do
acesso as fontes na Galiza e na Argentina. Isto &, identificando assim, vazios ou
caréncias em relacdo ao que ja se conhece.

Este artigo baseia-se numa revisdo da literatura existente sobre a vida e obra do
poeta com a intengdo de recuperar a essencialidade e existencialidade de uma poe-
sia injustamente esquecida. Esta metodologia permite-nos discutir a importancia
de realizar um filme documental, valorizando a arte do cinema e privilegiando uma
correspondéncia entre imagens e realidade enquanto representagao fiel e auténtica.
Oferecendo deste modo, ferramentas, sugestdes e novos dados ao estudo e abrindo
novos horizontes.



2 Enquadramento histérico da vida de Avelino Diaz

A Galiza é uma comunidade auténoma espanhola, situada no noroeste da Peninsula
Ibérica, formada por municipios e distribuidas por quatro provincias que integram: A
Corunha, Ourense, Pontevedra e Lugo. E é precisamente numa aldeia em Lugo que
nasceu Avelino Diaz a 14 de novembro de 1897, no final do século XIX. Importa por
isso fazer um enquadramento histérico a época numa nagado com trés milhées de
habitantes, sendo que um milhdo e meio de descendentes emigraram.

Em 1910, Avelino Diaz emigra para a Argentina com um parente: “tinha 12 anos quan-
do o0 meu parente aventureiro me levou para a América, nessa idade eu nao tinha
desejos, nem motivos, nem razdes que me obrigassem a sair da nossa terra, apesar
de viver numa relativa pobreza ndo me faltava nada. Eu ndo emigrei porque tinha
esse desejo, quem sabe quando fosse mais velho o quisesse, mas naquela altura
obedeci. Como se me dissessem que fosse cavar batatas na terra ou levar as ovel-
has ao monte” (Freire Freire, 2002).

Com 18 anos em 1915, o poeta pensou em regressar para a Galiza, terra que nunca
esqueceu “estou com um pensamento ali naquele vale onde eu nasci onde via o céu,
nao se podia falar e eu respeitava. Estou a lembrar-me de todos os nomes daquela
aldeia, e de todas as pessoas. Estou a lembrar-me de familiares que foram desapa-
recendo aos poucos mas nunca esqueci a Galiza. Galiza bela, terra onde eu nasci.
Estou muito longe de ti mas sou teu amante fiel..” (Gravagdo cedida pelo Arquivo
Sonoro da Emigragdo Galega. A transcricdo € nossa. ¢. 1960).

A Espanha era um pais economicamente atrasado quando comegou a primeira Gue-
rra Mundial em 1914, e continuou a selo até ter terminado em 1918, ainda que o
fornecimento das partes em conflito supds um certo otimismo econdémico momen-
tdneo durante esses anos. A Espanha manteve-se afastada dos campos de batalha
e a neutralidade animou o jovem Avelino a retomar. Seja, porgue o sentimento em
Espanha estava dividido entre dois lados ou porgue o pais carecia de recursos e mo-
tivos para entrar na guerra durante todo o conflito, considerando as consequéncias
econdmicas, sociais e politicas para o pais que foram dissimilares: fortaleceu a pro-
dugéo e o comércio de bens de primeira necessidade aumentando as exportagdes
nesse periodo mas nao fortaleceu a industria e o comércio. Conforme se incremen-
tavam as vendas, aumentava espetacularmente a inflagéo, o que propiciou uma gra-
ve crise. Em 1920, Avelino “colleu de novo o camifio da emigracion”.

Importa salientar que a Guerra Civil Espanhola teve inicio em 1936 e durou até 1939,
ano em gue comegou a Segunda Guerra Mundial. Importa destacar que foi nesse
mesmo ano de 1936 que o Semindrio de Estudos Galegos, prevendo celebrar o
centendrio do nascimento de Rosalia Castro, uma importante figura do movimento
romantico galego, prepara uma antologia de poetas galegos contemporaneos. Entre
os escolhidos esta o poeta e jornalista Avelino Diaz, a circunstancia da guerra néo
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permitiu a realizagdo do evento que poderia ter dado um destaque merecido ao es-
critor.

O periodo que se seguiu com o fim da guerra ficou conhecido na Historia de Espanha
como Franquismo, porque o general Francisco Franco, lider da frente nacionalista,
assumiu a lideranca do pais durante 40 anos. Avelino morre em 1971 na Argentina
enguanto Espanha continuava num regime ditatorial surgido da guerra civil sobre
uma ideologia politica fascista e autoritaria.

Avelino Diaz foi, nesse sentido um dos muitos emigrantes galegos que foi censurado
em Espanha na vida publica e literaria e, definitivamente, impedido de voltar a Galiza,
pelo seu alinhamento politico a favor da Republica e oposto aos vencedores da gue-
rra que permaneceram no poder até 1975.

Ja em 2002, uma professora do ensino secundario em Santiago de Compostela, Ma-
rivel Freire, publica o livro “Avelino Diaz: Unha voz comprometida na Galicia Emigran-
te” no que compila uma antologia de 101 poemas e investiga a sua biografia. Este
livro despertaria o interesse de Fernandez Salgado, professor da Universidade de
Vigo, que tem desenvolvido diversos estudos sobre o autor, incluindo uma merecida
e digna homenagem ao poeta em dois volumes.

Nenhum dos 3 livros (Debezos, Pallaregas e Flor de Retama) deste poeta nem o
poéstumo dos 171 Poemas a Casteldo foram publicados na Galiza nem tdo pouco
encontramos estes livros nas bibliotecas galegas.

3 O filme documental através da histéria oral

Pretendemos uma abordagem cultural aplicada ao campo do audiovisual, dando a
conhecer na atualidade e por meio de uma obra cinematografica contemporanea o
[tinerdrio transoceanico de Avelino Diaz. Segundo Bill Nichols (2010) o filme docu-
mental “representa uma determinada visdo do mundo, uma visdo com a qual talvez
nunca tenhamos deparado antes, mesmo que 0s aspectos do mundo nela represen-
tados nos sejam familiares” Sabendo que o documentario nao é uma reproducéo da
realidade mas sim uma representacao do que vivemos, procuramos testemunhas
desta histdria.

A memoria nas sociedades é dependente da histografia, monumentos ou filmes.
Posto isto, € importante recolher depoimentos em vida para ndo corrermos um sério
risco de colocar um ponto final na passagem oral das experiéncias vividas. Na obra
de Maurice Halbwachs, sociélogo francés, “é esse passado vivido, bem mais do que
o passado apreendido pela histdria escrita, sobre o qual podera mais tarde apoiar-se
anossa memoaria” (Hallbwachs, 1950/1968, p. 71).



Patricio Guzman (2017 p. 288), um cineasta chileno afirma no seu livro “Filmar o que
ndo se vé&” que “um pais sem memodria € como uma familia sem album de fotogra-
flas”.

Estamos conscientes de que o exercicio que nos propomos nao é sé uma mera pra-
tica académica de revisdo da memoaria oral ou comentario critico de uma incompleta
historiografia literéria. E, certamente uma investigacdo social sobre a identidade da
comunidade que o préprio Avelino representou nos seus poemas. E, neste sentido,
gue os comentarios de Fentress & Wickham (1992, p. 7) sdo pertinentes e devem ser
trazidos para aqui:

“Quando nos lembramos, nds representamo-nos a NoGs proprios para NGs Mesmos
e para aqueles que nos rodeiam. Na medida em que aquilo que realmente somos
pode ser revelado em articulagdo, nds somos o que lembramos. Se este for o caso,
entdo, um estudo da forma como lembramos — a forma como nos apresentamos
nas nossas memorias, a forma como definimos as nossas identidades pessoais
e coletivas através das nossas memorias, a nossa forma de ordenarmos e estru-
turarmos as nossas ideias nas nossas memorias, e a nossa forma de transmitir
essas memorias aos outros — é um estudo de quem e como somos”.

4 Histéria oral enquanto metodologia

A Historia Oral pode ser considerada como uma disciplina ou como uma metodolo-
gia. Tendo em consideragéo que a Historia Oral centra-se na memaoria humana e na
capacidade de relembrar o passado para que possa ser contado enquanto testemun-
ho vivenciado. Testemunho esse construido de forma psiquica e intelectual de frag-
mentos representativos do passado, uma vez que as lembrangas de um individuo
estdo inseridas num contexto pessoal, cultural e social. Para Maurice Halbwachas
(2004:85), “toda a memodria é coletiva”.

No decorrer do século XX, mais especificamente nos Estados Unidos e através de
grupos de historiadores desenvolveu-se a Historia Oral através do langamento de
revistas e da realizagdo de seminarios. Da América passou para 0 Reino Unido e
difundiu-se para toda a Europa, com o aparecimento do gravador com cassete nos
anos de 1950, importa referir que em Espanha a pesquisa como fonte oral foi em-
pregada por poucas pessoas. Destaca-se Mercedes Vilanova por trabalhar sozinha
nesta area na Universidade de Barcelona.

“(...) A utilizagdo de testemunhos orais para reconstruir o passado € um recurso
tdo antigo como a Historia em si mesma. A Histdria Oral, tanto seja que a consi-
deremos como uma especialidade dentro do campo histérico ou como uma téc-
nica especifica de investigagdo contemporanea ao servico de varias disciplinas,
€ um produto do séc. XX que enriqueceu substancialmente o conhecimento da
Historia Contemporanea (...)" (Mazzei e Pozzi, 2017, p. 5).
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4.1 Memodria e histéria oral: breves significados

A memodria de um ponto de vista da Histdria (que € o estudo da escrita) € algo que
esta referenciado num suporte em concreto. Quando “recuperada” flui de uma for-
ma seletiva quase sempre pela transmissao oral, pela fala. A memaria oral quando
passa a um suporte escrito, passa a ter outro significado. Por exemplo, o fildsofo
alemao do século XIX, Hegel (1770-1831), considerava que a Africa Continental ndo
tinha historia, alegando a auséncia de fontes escritas do seu passado, isto porque na
altura em que ele falava sobre este tema ndo havia a memaria escrita.

Por norma, a Historia fundamentasse em documentos escritos, com critérios de ar-
mazenamento especificos que podem ser consultados nos arquivos, acervos, biblio-
tecas, etc. Nos defendemos a posibilidade de reconstruila apelando a memoria oral
formada a partir de memoarias individuais e contrapondoas criticamente a propria
Histéria. Como dirfa Halbwachs (1990, p. 80): “N&o ha apenas uma memoria colecti-
va que se op0e a Historia, mas sim varias memarias”.

4.2 Funcao dos testemunhos orais

Os testemunhos orais tratam-se de fontes orais que quando gravadas tornam-se do-
cumentos de trabalho. Comecando pela transcrigao, publicagdo ou mesmo matéria
de investigagao.

Atranscrigdo tem o poder de transformar objetos sonoros em objetos visuais poden-
do transformar-se num documento original para efeitos ciéntificos.

‘O elemento esquecido nestas abordagens as fontes orais é a sua forma. Sabe-
mMos como a escrita reduz um fendmeno como a linguagem a tragos segmenta-
res (grafemas, silabas, palavras, frases). Mas a linguagem é composta também
por outros tragos, que nao se exprimem totalmente dentro de um Unico segmen-
to, mas que sdo portadores de significado. O tom, o volume ou o ritmo da fala
transportam significados e conotacdes dificilmente reproduziveis pela escrita. A
mesma frase pode ter sentidos distintos de acordo com a entoagédo de quem a
profere e isso € algo que se perde na passagem da fala a escrita” (Portelli, 2010,
p. 23).

A questdo que se impde é sobre a veracidade do testemunho, mas este é um pro-
blema de todas as fontes que se prendem com a sua fiabilidade. O interesse do
testemunho ndo se limita a concordancia com os factos mas também com a sua
divergéncia, em suma, nas fontes orais a ndo objetividade pode ser um dado cons-
trutivo por se tratarem de fontes proximas da investigagéo.

A entrevista é guiada pelo investigador, que nao se limita a registar uma histoéria. O
papel deste passa por selecionar pessoas, perguntas, molda o discurso, intervém
para obter resultados que serdo analisados a posteriori.



“A Histdria Oral € uma arte, que vai para além de escutar, € uma arte de relagéo:
relagdo entre a pessoa entrevistada e a pessoa que entrevista (didlogo); a relagéo
entre o presente em que se fala e o passado do qual se fala (memodria); a relagéo
entre o publico e o privado, a autobiografia e a histéria; a relagdo entre a oralidade
(da fonte) e escrita (do investigador)” (Portelli, 2010).

4.3 Processo nas entrevistas

Considerando que a técnica fundamental para a realizagdo de um filme documental
sao as entrevistas, desenvolvemos a seguir alguns dos procedimentos que iremos
ter em conta, como a “estrutura” em que o entrevistado limita-se a escolher uma
das opgdes existentes (sondagem de opinides). Abertas: O entrevistado expde sua
opinido livremente. Semi-estruturadas: Combina perguntas abertas e fechadas. Te-
matica: direcionada para determinado tema. Projectiva: técnicas visuais (quadros,
fotografias e pinturas).

0 segundo procedimento é o “primeiro contacto’, trata-se de uma curta visita explo-
ratéria ao local da rodagem; explicar aos intervenientes o objetivo da investigagéo e
tratar da confidencialidade dos dados.

O terceiro procedimento sdo as “perguntas”, consta de uma preparagdo com infor-
macdes basicas; perguntas simples e diretas, em linguagem comum; ndo sugerir
respostas; ndo induzir o testemunho a pensar como nds queremos que pense.

O quarto procedimento prende-se com as ‘informagdes importantes”, evitando ao
maximo interromper uma narrativa; utilizar gravador de som e camara de filmar;
realizar a entrevista no local onde o testemunho esteja mais confortavel; ndo contra-
dizer o testemunho; aceitar o que nos for narrado; demonstrar interesse, respeito e
compreensao.

O quinto procedimento esta relacionado com “o guido das entrevistas”. A entrevista
pode ser estruturada ou semi-estruturada; decisdo sobre o que precisamos de saber;
selecione quem vai entrevistar; informe o entrevistado antecipadamente do propési-
to da pesquisa; questione-se se precisa da informagéo que esta a ser prestada; deci-
da o tipo de entrevista, combine a duragdo da entrevista e a autorizagao para gravar.

Por fim, a metodologia para formular boas perguntas com o objetivo de obter res-
postas validas sdo muito importantes na elaboracdo de uma pesquisa utilizando a
Historia Oral. Apos a selecao do perfil das pessoas a serem entrevistadas, realiza-se
uma avaliag&o das respostas, verificando e validando de trés formas, segundo Lodi
(1977, p. 19):

» Comparando-a com uma fonte externa;

« Comparando-a com a de outro entrevistado;
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« Observando as duvidas, incertezas e hesitagdes demonstradas pelo entre-
vistado.

118 5 A Relagao da histéria oral com o cinema documental

A oralidade é bem assimilada pelo registo audiovisual, uma vez captada permite tra-
duzir cédigos da linguagem oral. A construgdo da narrativa é feita através do equipa-
mento audiovisual e das técnivas de rodagem como escala de planos, movimentos
de cémara, relagdo que a camara tem com o sujeito ou com o objeto, permitindo
desta forma registrar culturas orais.

A representacao audiovisual neste caso em concreto um filme documental € igual-
mente um metddo de contar histérias. Nos meios onde as pessoas ndo sabem ler
nem escrever, o audiovisual permite o acesso através desse registro a populagéo de
uma forma auténoma através de uma linguagem universal. Assim, a oralidade € o
arquivo (Rocha, 2007) das culturas populares e o registro audiovisual € a memoria
tornada em concreto e acessivel de um povo.

Na sua classificacdo filmica, Bill Nichols (2010, p.135), chamou de documentario
participativo o modelo de produgdo em que os documentaristas vao para 0 campo,
convivem com as pessoas, falam das suas experiéncias e, em alguns casos, repre-
sentam no filme o que eles préprios experimentaram.

Neste estilo de producéo e realizagdo nao se utiliza a chamada voz-off. O realizador
para além de manipular a acgao é também um participante do filme , assim como
qualquer outro protagonista envolvido no projeto. Posto isto, € valorizado o didlogo e
o grau de participagéo dos envolvidos.

Foi com o uso do elemento participativo que Jean Rouch contribuiu para o desen-
volvimento do cinéma vérité, na Franga. O chamado cinema verdade que se baseava
em elementos de improvisagéo e na ideia de que o cineasta é o grande provocador
das situacdes a serem registadas e que elas s6 existem pois ha a presenca de uma
camara (Freire, 2007).

Sendo assim, podemos considerar que o encontro do cineasta com os protagonistas
é a verdade legitima de uma representacéao filmica.

‘O acto, afinal, é a palavra; o acto se traduz através dos didlogos, das discussdes,
conversas, etc. O que me interessa ndao € o documentario que mostra as aparén-
cias, € uma intervencao activa para ir além das aparéncias e extrair delas a verda-
de escondida ou adormecida” (Mourin & Rouch, 1962, p. 29-30).

A estrutura contempla trés fases, sendo a Pré-limiar a limiar e a Pés-limiar:

a) Pré-limiar — Consiste na investigagéo profunda do sujeito a ser entrevistado;
na construgédo de guides e aproximagdo do testemunho (no cinema docu-
mental de Jean Rouch, designa-se pelo — o outro).



b) Limiar — Realizagdo da entrevista.
c) Pos-limiar — Transcrigdo e montagem da imagem como o som.

0 projeto incidird no estudo das suas origens familiares na Galiza (Lugo) e em Bue-
nos Aires, consciente da importancia do trabalho de campo.

“(...) O lugar escolhido também é importante para o sucesso da entrevista: deve
ser tranquilo, onde o entrevistado se sinta a vontade. TourAer-Bonazzi deixa claro
gue deve haver uma preparacao, feita por meio de leitura de livros sobre o assun-
to, consulta de arquivos, enfim, deve ser elaborado um roteiro, do qual o infor-
mante deve ter pleno conhecimento durante a entrevista, que pode ser dirigida,
semi-dirigida, ou nao-dirigida. Cada uma delas tém suas vantagens e desvanta-
gens. A entrevista dirigida prende o testemunho num questionario preestabeleci-
do. A ndo-dirigida pode fazer com que o testemunho se afaste do tema. A mais
indicada é a semi-dirigida, € um meio termo entre a fala Unica da testemunha e o
interrogatorio directo (...)" (Matos & De Sena, 2011, p.104).

Estando a estrutura do filme documental consolidada é importante destacar que
esta ferramenta por si s6 ndo é suficiente.

Consideramos que sendo este um método de pesquisa, ndo é um fim em si mesmo
porgue passara a ser um meio de conhecimento. Posto isto é fundamental levantar
perguntas que justifiqguem esta investigacao cientifica para detreminar qual a melhor
abordagem. Segundo Alessandro Portelli (2010, p. 89) “ A memdria, ndo é um mero
depodsito de dados onde podemos recuperar informagao, mas sim um processo em
continuo desenvolvimento.” Como ele fez notar a arte de relacionar quem recorda
e quem se interessa pela recordagao, pelo presente com os seus interesses e an-
siedades e o passado do que se fala, conectando a fonte oral do informante com a
expressao escrita do investigador.

6 Conclusao

Na presente comunicacao tentamos delinear as bases tedricas e metodoldgicas do
trabalho empirico que pretendemos levar a cabo: a realizagdo de um documentario
em torno da figura e obra de um poeta “desaparecido” para a cultura sendo que ele
proprio contibuia para a cultura através da sua escrita.

O filme documental, tal como discutimos nas linhas precedentes, apresenta-se
como um suporte sem duvida valido para registar a memaria que se nao estivesse
ameacada, ndo haveria necessidade de regista-la. Para sublinhar o jogo entre o pas-
sado e o tempo presente. Consideramos este processo uma mais valia, que pretende
recuperar a memoria histérica com novos factos do poeta e jornalista Avelino Diaz,
estabelecendo assim, uma zona de didlogo entre memodria, lapsos de memodria, fi-
ccao e realidade inseridos no cinema e na histéria oral.
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Permitimo-nos considerar que, a memoria e a exposicao da mesma através de um
conteudo audiovisual pode langar bases para um novo conhecimento sobre o poeta,
enguanto um ato de mnemaonica do cinema, procurando compreender a vida e obra
de Avelino Diaz.
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OS DESAFIOS DA COMUNICACAO DE

CIENCIA: A DISSEMINACAO DE FAKE-NEWS 1=
E DESINFORMACAO NA REDE SOCIAL
FACEBOOK SOBRE A COVID-19

The challenges of science communication: the spread of fake news
and misinformation on the social network Facebook about Covid-19

Dalia Maria Ferreira de Magalhées

Resumo:

Atualmente, e paralelamente a propagacéo da Covid-19, assistimos a nivel mundial
a uma escalada da disseminacgéo de fake-news e desinformagao relativos a ciéncia,
fendmeno este considerado como infodemia. Esta situagéo sempre foi preocupante,
mas com o aumento dos utilizadores de redes sociais, nomeadamente o Facebook,
e grupos dedicados a partilha de informagao sem qualquer tipo de filtro ou rigor, foi
ganhando terreno silenciosamente. Neste momento, os movimentos anti-ciéncia e
negacionistas da Covid-19, interferem direta e perigosamente com questdes politi-
cas, sociais e de saude publica, sendo urgente compreender como contrariar estes
movimentos.

Palavras chave: comunicacao, ciéncia, desinformacéo, fake-news, redes sociais.

Abstract:

Currently, and in parallel with the spread of Covid-19, we are witnessing an increase
in the spread of fake news and disinformation related to science worldwide, a pheno-
menon considered to be an infodemic. This situation has always been worrying, but
with the increase of social networks users, such as Facebook, and groups dedicated
to sharing information without any type of filter or rigor, it has been gaining ground
silently. At this moment, Covid-19's anti-science and denialist movements interfere
directly and dangerously with political, social and public health issues, and therefore
we need urgently to understand how to counteract these movements.

Keywords: communication, science, disinformation, fake news, social networks.
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1 Introducgao

Os Comunicadores de Ciéncia tém vindo a melhorar e a ajustar o discurso cientifico
para alcangar um publico mais vasto e fazer chegar informagéo de interesse publico
e fundamental para a literacia cientifica. No entanto, o crescimento da Internet e
de utilizadores de redes sociais abriu simultaneamente uma janela para a desinfor-
magéao e fake-news. Acompanhando o que se passa na imprensa, blogs e redes
sociais, € notério que a Comunicagéo da Ciéncia, nas suas varias vertentes, enfrenta
um desafio que aumenta de dia para dia. As crengas individuais e grupais deram
origem a movimentos anti ciéncia que disseminam informacéo falsa e desacredi-
tam os avangos cientificos que levaram anos a alcancgar e que contribuem para uma
melhoria substancial da qualidade de vida. Esta espiral de desinformagéo e ativismo
digital esta a tomar proporgdes alarmantes, nomeadamente na drea da saude.

As redes sociais e 0s grupos acabam por funcionar como uma camara de eco onde
os utilizadores partilham a sua opinido sem conhecimento sobre ciéncia, epidemio-
logia ou virologia e sugerem inclusive tratamentos baseados nas suas crengas indi-
viduais e grupais. Este ritual social e ativismo digital tém vindo a desacreditar am-
plamente os avangos cientificos e os peritos de varias dreas e com um custo muito
elevado para o conhecimento e desenvolvimento social.

Neste trabalho, pretende-se analisar o impacto da rede social Facebook na difuséo
de fake-news e desinformagé&o. Por outro lado, pretende-se compreender as moti-
vacdes e atitudes dos utilizadores aguando da partilha de informagéo.

2 Metodologia

Nesta fase sera feito um estudo do estado da arte, ou seja, uma Revisdo da Lite-
ratura, recorrendo a fontes de informagdo como artigos cientificos, livros e outras
publicacdes de relevo para o estudo da drea que permitam fundamentar os objetivos
deste projeto.

Sendo o foco desta investigacéo a influencia da rede social Facebook, na dissemi-
nacdo de desinformagédo e fake-news, a investigagdo de natureza qualitativa e a
pesquisa exploratdria, permitem clarificar e compreender o contexto do problema,
pois procura-se compreender e interpretar aspectos mais profundos dos casos em
analise. Tem ainda como vantagem o facto de estar relacionada com a possibilidade
de gerar boas hipoteses de investigacao. Ha situacdes que ndo podem ser simples-
mente explicadas pela quantificagdo de um fenémeno, pois na ocorréncia do mesmo
estao implicitas varidveis que sdo passiveis de interpretagao teodrica.

Na perspectiva de Malhotra (2001), a pesquisa qualitativa considera a realidade
como um processo de construgdo permanente que ndo é composta apenas por
dados objetivos. Assim, através desta pesquisa exploratoria sera possivel refinar o
problema de pesquisa e formular as hipdteses com mais precisao, facilitando uma



compreensao qualitativa das razGes, motivacoes e atitudes subjacentes ao compor-
tamento dos utilizadores das redes sociais. Explorando as paginas onde os conteu-
dos séo divulgados e o consequente comportamento e interagdo do utilizador on-li-
ne, espera-se conseguir compreender o impacto das redes sociais na disseminacgao
de desinformagao e fake-news, a motivagéo da partilha de informagao on-line.

3 Desafio da comunicagao da ciéncia

A definicao de Comunicacao da Ciéncia nao é de todo consensual pois existem
varias perspectivas sobre o seu significado e abrangéncia.

Para Burns et al. (2003), “a comunicagao cientifica ndo é simplesmente encorajar os
cientistas a falar mais sobre o seu trabalho, nem é um desdobramento da disciplina
de comunicagdo’. Segundo Littlejohn e Foss (2017), embora a comunidade acadé-
mica tente chegar a uma definigédo ideal sobre Comunicagéo da Ciéncia, tal tentativa
tem-se relevado infrutifera e os debates sobre o que é comunicacao e as dimensoes
que a caracterizam, sem duvida, continuardo. Horst et al. (2017, p. 883) apresentam
uma visdo mais ampla e consideram a comunicagao da ciéncia ‘como agdes orga-
nizadas, explicitas e planeadas que visam comunicar conhecimento cientifico, me-
todologia, processos ou praticas em ambientes onde ndo-cientistas sdo uma parte
reconhecida do publico”.

Todas as definicdes acrescentam valor e representam uma adaptacéo de conceitos
a realidade vivida no momento. Atualmente, a Comunicagao da Ciéncia esta asso-
ciada e adaptada a era digital através de blogues, webinars, sites e redes sociais. O
desafio comega mesmo com esta democratizagdo da informacgéo para o publico em
geral e como é que ele compreende a ciéncia.

Se, por exemplo, durante o lluminismo se viveu uma fase de grande producgéo cienti-
fica que teve grande aceitagéo pois a ciéncia estava na moda e o conhecimento era
encarado como algo muito positivo, atualmente, e, paradoxalmente, torna-se mais
dificil compreender e acompanhar a evolugéo e descobertas cientificas, dado o volu-
me de informacéao produzido. Por outro lado, a linguagem técnica e a pouca literacia
cientifica do publico em geral desmotiva-o, provocando desinteresse e desconfianga
relativamente a este tema. As assimetrias relativas ao desenvolvimento politico, eco-
némico e tecnoldgico de cada pais s&o outro fator que condiciona o acesso ao con-
hecimento. A comunicag&o das descobertas cientificas podera ndo chegar ao mes-
mo tempo a todos os paises, ou chegando podera ndo ser interpretada da mesma
forma, quer pelo publico, quer mesmo por entidades responsaveis desses paises.

O acesso a Internet traz muitas vantagens e contribui para que cada vez mais pes-
soas possam ter acesso a informagédo, mas por outro lado, o excesso de informagao
e a ndo verificagdo da veracidade da mesma revela-se problematico. “O problema
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mais evidente é que a liberdade de se publicar qualquer coisa na Internet inunda
0 espago publico com informagéo errada e ideias pouco desenvolvidas” (Nichols,
2018, p. 146).

Este acesso podera estar mais facilitado, por exemplo, em paises desenvolvidos e
isso também néo significa necessariamente que facilite a literacia cientifica. Nestes
paises onde circula mais informacgao, ha também proporcionalmente mais acesso a
noticias falsas e desinformagéo.

4 Desinformacéao e fake-news

A desinformagdo pode ser definida como conteddo que é fabricado ou delibera-
damente falso e manipulado para causar dano e criar intencionalmente teorias da
conspiragdo ou rumores. Os promotores de desinformacdo podem ser motivados
por razdes financeiras, para terem influéncia, manipular resultados a seu favor, di-
vulgar as suas ideias independentemente da veracidade das mesmas. Sobre isto,
importa considerar que:

“Alguma da informacéo errada que se encontra na Internet esta la por descui-
do, outra parte esta la porque é o melhor que algumas pessoas cheias de boas
intengdes conseguem fazer e ha outra parte que € la colocada por ganéancia ou
pura maldade. O proprio meio, que ndo tem apreciagbes ou controlo editorial,
disponibiliza tudo a mesma velocidade. A Internet € um campo, ndo é um arbitro”
(Nichols, 2018, p. 146).

Segundo a ERC: Entidade Reguladora para a Comunicagéo Social, no projeto sobre a
Desinformacdo — Contexto Europeu e Nacional, publicado em 2019:

‘A desinformagéo mina a confianga nas instituicdes e nos meios de comunica-
gao tradicionais e digitais e prejudica as nossas democracias ao comprometer
a capacidade dos cidaddos de tomarem decisGes bem informadas, portanto, a
desinformacao enfraquece a liberdade de expressao’.

Ting e Song (2017, p. 10) defendem que a “a desinformagao refere-se a criagdo de-
liberada e compartilhamento de informagbes que se sabem ser falsas, tipicamente
motivadas por intencdes de despertar paixdes, atrair audiéncia ou enganar”. Os mes-
mos autores consideram que o termo fake-news é usado de forma abrangente para
varios tipos de informacéao falsa, desde noticias que estao factualmente incorretas,
rumores, teorias da conspiracao, até noticias que sao verdadeiras, mas que sdo con-
trarias a narrativa de uma pessoa ou grupos e sao por eles consideradas falsas.

Segundo Wardle e Derakhshan (2017), a dindmica da desinformag&o comega quan-
do um agente de desinformacao elabora uma mensagem para causar dano, como
por exemplo inventar protestos que colocam grupos opostos num conflito publico.



Na fase seguinte esse agente cria um evento em paginas do Facebook que é partil-
hado em comunidades suscetiveis a essa informacéo, sendo que as pessoas nido
percebem que a premissa é falsa e acabam por partilhar com a sua comunidade,
gerando-se um efeito de bola de neve.

Mesmo percebendo que nem sempre a informagao corresponde a realidade, segun-
do O’Connor e Weatherall (2019), as pessoas preocupam-se mais se as suas crencas
encaixam nas crengas do seu grupo, do que se essas crengas sao verdadeiras ou
falsas. Nichols (2018), afirma que mais do que investigar, o que as pessoas fazem
é procurar sites simpaticos que lhes deem as respostas que lhes convém e o facto
de criar uma ilusdo de conhecimento é pior do que ndo saber nada. A Internet é um
campo de batalha, onde as pessoas preferem defender as suas convicgdes ao invés
de aceitar informagbes novas ou que estavam erradas.

“As pessoas formam comunidades e esses grupos atuam como camaras de eco,
amplificando ideias erradas e informagao duvidosa” (O'Connor & Weatherall, 2019).

5 Facebook e dinamica de partilha de informagao

Sendo o foco deste trabalho, a dindmica da partilha no Facebook e o seu papel na dis-
seminagao de desinformacao, interessa compreender a dimensao desta rede social.
No inicio de 2018, mais de metade da populagdo mundial tinha acesso a Internet. Na
Europa e na América do Norte, nove em cada dez adultos usa a Internet diariamente.
Se considerarmos a faixa etaria compreendida entre os 18-50 anos, passamos a ter
dez em dez utilizadores (Acerbi, 2019).

O Facebook foi langado em 2006 e em 2012, tornou-se a primeira rede social a ultra-
passar o marco de mil milhdes de utilizadores activos por més. De acordo com a em-
presa Statista, no segundo trimestre de 2020, atingiu 2,7 mil milhdes de utilizadores
que fizeram login no Facebook pelo menos uma vez ao longo dos ultimos 30 dias.

Segundo dados da Marktest, as redes sociais tiveram um crescimento rapido em Por-
tugal, passando de 17.1% de utilizadores em 2008 para 63.6% em 2019, sendo atual-
mente 0 acesso bastante frequente e feito através do telemadvel. Quanto ao perfil dos
utilizadores, e segundo o estudo Bareme Internet, da Marktest, ndo ha diferencas en-
tre os dois géneros nas redes sociais portugueses. 66% dos utilizadores tem menos
de 45 anos, 53% pertence as classes sociais mais altas e 36% reside nas regides da
Grande Lisboa e do Grande Porto. O acesso a redes sociais &, sobretudo, feito por te-
lemovel, entre as 20 e as 24 horas, sendo-lhes dedicado uma média diaria de 93 minu-
tos. Sabados e domingos sédo os dias em que se dedica mais tempo as redes sociais.

Entre as atividades realizadas nas redes sociais, a troca de mensagens é a mais
frequente (por 78% dos utilizadores), seguida de ler noticias em sites de informacgéo
(67%) e comentar publicages da rede de contactos (65%).
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Acompanhando estes comentarios ao longo do tempo para compreender a dinami-
ca de comportamento nas redes sociais, € possivel perceber muitas vezes os utiliza-
dores so leem os titulos das noticias e formam uma opinido baseada nas suas con-
vicgles, que depois sao replicadas por outros utilizadores. Assim, se o titulo parece
favorecer uma determinada teoria, ird ser partilhado mesmo que o seu conteldo seja
0 oposto. Este fendmeno conhecido como viés de confirmagdo é um dos aspetos a
considerar na dindmica de partilha nas redes sociais porque representa um desafio
da comunicacao. Resumidamente, traduz-se na tendéncia para procurar ou interpre-
tar informagdes de uma maneira que confirme os seus proprios preconceitos.

Outro aspeto relevante sdo as bolhas de filtro, uma funcionalidade da Internet que
numa pesquisa apresenta apenas os resultados relevantes para o utilizador. Se a pri-
meira vista pode parecer uma ferramenta Util porque personaliza toda a experiéncia
na Internet, analisando-a mais profundamente percebe-se que através de algoritmos
a disponibilizagdo de nova informacado e novos conteldos é limitada. Assim, o uti-
lizador s6 acede a informagdo da sua preferéncia, acentuando ainda mais o viés
de confirmagao e ndo Ihe facilitando o acesso a contelddos que possam contribuir
para o esclarecer ou fazer mudar de opinido. Holone (2016) salienta que ndo é sé o
proprio comportamento que influencia os resultados. Os interesses e preferéncias
das outras pessoas que fazem parte da rede do utilizador também s&o identificados
pelo algoritmo, sendo mais provavel que sejam devolvidos esses mesmos resulta-
dos e a experiéncia seja redundante.

6 Covid-19 nas redes sociais

Na pratica, desde o surgimento da Covid-19 que é possivel observar estes concei-
tos em tempo real. O CovidCheck.pt é um projeto de divulgagéo informativa do Me-
diaLab_Iscte, em colaboragdo com a SPP e o Cenjor, que se dedica a combater a
desinformacao publicando artigos para desmitificar e esclarecer o publico em geral.

Através da monitorizagdo das redes sociais entre 1 de margo e 29 de julho de 2020,
concluiram que:

0 tema Covid-19 foi verdadeiramente ‘explosivo’ nas redes sociais nos dias seguintes
a 10 de margo, com muitas publicacdes a tornarem-se ‘virais', quer no Facebook,
quer no Twitter. No entanto, depois dessa data, o interesse pelo tema — expresso
quer pelo numero de publicagdes quer pelas interagdes conseguidas por cada uma
('likes’, comentdrios e partilhas) — foi decrescendo ligeiramente e outros temas fo-
ram ocupando parte desse lugar nas preocupacoes das pessoas.

Surgiram também imensos grupos no Facebook para acompanhar o tema e procurar
informacdes sobre a Covid-19. Paralelamente surgiram grupos de desinformacéo
onde toda a comunicagao cientifica era posta em causa, dando vez a teorias da



conspiragéo, rumores, tratamentos alternativos e manifestagdes publicas com cariz
negacionista e a apelar para o ndo uso de mascara e inconstitucionalidade do confi-
namento obrigatdrio.

Um desses movimentos intitulava-se Médicos pela Verdade e era encabecado por
uma médica anestesiologista e composto por outros elementos da drea da saude,
deitando por terra todos os esforgos de profissionais de salude na linha da frente no
combate ao virus.

De salientar que, se o papel de um perito ja é posto em causa por se achar que uma
pesquisa no Google é suficiente para perceber sobre um determinado assunto, o
facto de nestes grupos existirem peritos na area da saude, s6 valida a narrativa dos
negacionistas. Entretanto a médica foi suspensa por 6 meses (Imagem 1) e a pagina
de Facebook cessou as publicagdes, mas migrou para outra pagina de Facebook
com outro nome (Imagem2).

NOTICIAS - OPINIAO  PROGRAMAS  GUIATV  := ESPECIAIS

A Ordem dos Médicos decidiu suspender por seis meses Margarida Gomes de Oliveira, uma das fundadoras do
movimento negacionista “Médicos pela Verdade”. A anestesiologista esta acusada de manifestar posigdes que
colocam em risco a sadde piblica.

0 advogado diz que se trata apenas de uma acusagéo, nao de uma condenacdo, e avisa que na contestagdo vai
chamar o bastonario como testemunha.

0 QUE ESTA EM CAUSA

Nos dltimos meses, Margarida Gomes de Oliveira foi um dos principais rostos do movimento que contesta a
evidéncia cientifica na qual se baseiam as regras sanitarias aplicadas para conter a pandemia.

A anestesiologista participou em manifestagfes contra o uso generalizado de mascara, foi acusada de ensinar
trugues a possiveis infetados para testarem negativo e afirmou, diversas vezes, gue os nimeros de infegdes
divulgados diariamente pela DGS séo falsos positivos.

Fonte: SIC Noticias

Imagem 1. Captura de tela do SIC Noticias (11/02/2021)

1 https://sicnoticias.pt/especiais/coronavirus/2021-02-11-Ordem-dos-Medicos-suspende-rosto-do-movi-
mento-negacionista-Medicos-pela-Verdade
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Sobre Ver tudo

o Pégina oficial do grupo de Médicos
Portugueses: Médicos Pela Verdade -
Portugal

o Esta pagina destina-se a publicitar
informag@es cientificas ou outras de
interesse publico sobre a crise covid19
iniciada em 2020

.b 60 903 pesscas gostam disto, incluindo &
dos teus amigos

64 588 pessoas seguem isto

http:/fwww.medicospelaverdadeportugal
.com/

° Enviar mensagem

Fonte: Facebook — Médicos pela verdade ?

PUBLICAGAO MARCADA

Médicos Pela Verdade - Portugal .
23 de fevereiro - @

Caros amigos

Como é do dominio publico, os Médicos Pela Verdade Portugal
extinguiram-se

No entanto os seus objectivos continuam a ser prosseguidos por
outros médicos, profissionais de salde e outros especialistas nas
suas areas de conhecimento, que se encontram identificados no
novo site em https:/fwww.aliancapelasaudeportugal.com.

Todos aqueles que se preocupam com a saude e a liberdade
estardo certamente gratos a estes corajosos profissionais.
A nova pagina do Facebook pode ser acedida em:
https:/fwww.facebook.com/faliancapelasaudeportugal/

Aos Drs Gabriel Branco, Maria Margarida de Oliveira e José Paulo
Neuparth que deixaram esta luta, o nosso reconhecimento e votos
de muito sucesso, apesar de agora trilharmos caminhos diversos.

Imagem 2. Captura de tela do Facebook - Médicos pela Verdade (11/02/2021)

Esta pagina tinha 64.588 seguidores e alega que partilha informacao cientifica, o
gue para alguém que ndo tem conhecimentos sélidos sobre a metodologia cientifica
pode parecer fidedigna. Os comentarios gerados séo tendencialmente favoraveis ao
conteudo publicado, apelando a agéo através da participagdo numa manifestagao
agendada e partilhando artigos pseudocientificos de sites que ndo sdo dedicados a
ciéncia ou de revistas predatorias (Imagem 3).

2 https://www.facebook.com/medicospelaverdadeportugal/
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‘ Para gquem vive longe de Lisboa e quer vir a
Manifestagao no dia 20, adirem ao grupo, estamos a
unir forgas para conseguir transporte para todos
com boleias etc. 129

https://www.facebook.comfgroups/264574888667
162/

e a4 Lt
LIBERDADE

“=  BOLEIAS pela LIBERDADE Lisboa

D O o
-
drvera Foranca e
g _

Gosto - Responder - 10 sem

' https:/farchive.org/.../ThelnfectiousMyth...

” ARCHIVE.ORG

° THE INFECTIOUS MYTH - What Is

u Big Pharmacide Getting Wrong...

Gosto - Responder - 8 sem

~

Fonte: Facebook — Médicos pela Verdade®

Imagem 3. Captura de tela de comentarios as publicagdes de Facebook - Médicos pela Verdade

Sao muitas as paginas dedicadas a desinformagao que, a0 mesmo tempo que ne-
gam as descobertas cientificas referentes a Covid-19, hasteiam a bandeira da cién-
cia para validar as suas opinides. Por norma, quando sédo censuradas ou criticadas
por peritos em ciéncia invocam a liberdade de expressao e alegam que a populagéo
tem que despertar para a realidade porque caminhamos para uma ditadura. Esse
despertar, na pratica, é ndo acreditar que o virus existe, ndo usar mascara e nao res-
peitar o confinamento obrigatdrio.

7 Conclusoes

Comunicar ciéncia € uma tarefa ardua porque para um cientista por vezes é dificil tra-
duzir o seu conhecimento de uma forma acessivel para o publico em geral. Por outro
lado, por parte desse mesmo publico nem sempre existe apeténcia para entender a
ciéncia. A facilidade com que se consegue pesquisar e obter informacéo na internet
transformou todos em peritos que se acham mais conhecedores de um tema do que
0Ss proprios peritos. As redes sociais sS40 uma arena que proporciona a discussao

3 https://www.facebook.com/medicospelaverdadeportugal /?ref=page_internal
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de qualguer assunto sem fundamentacgéo, representando muitas vezes um entrave
para divulgar informacéao Util e necessaria.

Os comunicadores de ciéncia ou jornalistas de ciéncias, que deveriam ser encarados
como facilitadores da divulgagao de informagao cientifica sdo muitas vezes acusa-
dos de ter uma agenda e colaborarem com entidades como a Big Pharma. Vivemos
momentos complicados para a ciéncia, € embora seja notavel evolugao da tecno-
logia e os feitos que se conseguem alcangar, como por exemplo, a colaboragéo de
varios cientistas para conseguir vacinas eficazes para a Covid-19, parece que huma-
namente voltdmos a época medieval onde desconflamos de tudo o que é progresso
e diferente do estabelecido.

E necessario para bem da humanidade que se contrarie esta corrente de negacionis-
mo e devemos repensar a forma como comunicamos e como fornecemos as bases
desde cedo para a literacia cientifica.

Estando este tema em permanente evolugdo, principalmente na esfera digital, sera
também importante numa investigacdo futura analisar o impacto dos algoritmos
relativamente a desinformacéao. Atualmente, ainda ndo se compreende totalmente o
seu funcionamento e seria muito importante para aferir se, por exemplo, contribuem
para estas tendéncias para o conflito e negacionismo, ou se eventualmente favore-
cerem conteldos que perpetuam a desinformacéao.
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Resumo:

Este artigo procura analisar como € que a Liga Portuguesa Contra o Cancro utilizou
a rede social Facebook para comunicar com o seu publico durante o més Outubro
Rosa em tempos de pré-pandemia e em tempos de COVID-19. Através de um estudo
exploratério com base numa pesquisa qualitativa assente na metodologia netnogra-
fica, foi possivel observar, e analisar, a tipologia e tematica dos conteldos partilha-
dos assim como a interagédo do publico, durante o movimento Outubro Rosa 2020,
na rede social Facebook da pagina nacional da Liga Portuguesa Contra o Cancro e
comparar com o mesmo periodo de 2019. Este estudo permitiu avaliar o impacto
das estratégias utilizadas pela Liga na adaptagdo da sua comunicagao e dos seus
conteudos digitais, em tempos de COVID-19, para manter a relagao de proximidade
com os doentes oncolégicos e os seus familiares durante a campanha de 2020. No
entanto foi possivel verificar que ndo foi utilizado todo o potencial da plataforma
e dos conteldos digitais, para desenvolver uma comunicagao bidirecional. A Liga
procurou informar, sensibilizar, esclarecer e transmitir confilanga ao seu publico, no
entanto, ndo conseguiu interagir com os seus fas, procurando evoluir e construir um
relacionamento mais préximo.

Palavras-chave: Covid-19, Liga Portuguesa Contra o Cancro, Comunicagao, Redes
Sociais, Facebook.

Abstract:

This article seeks to analyze how the Liga Portuguesa Contra o Cancro used the so-
cial network Facebook to communicate with its public during the month of Outubro
Rosa in times of pre-pandemic and in times of COVID-19. Through an exploratory
study based on a qualitative research based on the netnographic methodology, it
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was possible to observe, and analyze, the typology and thematic of the shared con-
tents as well as the public interaction, during the movement Outubro Rosa 2020, on
the social network Facebook, from the national page of Liga Portuguesa Contra o
Cancro and compare with the same period of 2019. This study allowed to evaluate
the impact of the strategies used by the League in adapting its communication and
its digital content, in times of COVID-19, to maintain a close relationship with cancer
patients and their families during the 2020 campaign. However, it was possible to ve-
rify that the full potential of the platform and digital content was not used to develop
two-way communication. The League sought to inform, raise awareness, clarify and
convey confidence to its audience, however, it was unable to interact with its fans,
seeking to evolve and build a closer relationship.

Keywords: Covid-19, Liga Portuguesa Contra o Cancro, Communication, Social Ne-
tworks, Facebook.

1 Introdugao

Apds lidar com uma crise econdmica sem precedente no periodo da democracia
vigente, Portugal apresentava em 2019 um orgamento para 2020 com um superavit
de 535 milhdes de euros e um crescimento de 0,2% no Produto Interno Bruto, inédito
desde 1974". Embalado pelo turismo em velocidade de cruzeiro, Portugal prepara-
va-se para um dos seus melhores anos. Infelizmente tal ndo aconteceu, pois, em
dezembro de 2019 as autoridades de salde, da cidade de Wuhan capital da provincia
central chinesa de Hubei, declararam ao mundo que 27 pacientes sofriam de um
tipo de pneumonia viral diferente do habitual desconhecendo o agente patogénico
causador das infegbes, que so viria a ser identificado, mais tarde, como SARS-CoV-2.
Em janeiro de 2020 passou a denominar-se COVID-19, foram registados os primeiros
casos fora da China, e a Organizagdo Mundial de Saude classificou o surto como
Emergéncia de Saude Publica de ambito Internacional, e a 11/03/2020 como Pande-
mia?, nove dias depois de serem confirmados os primeiros casos em Portugal.

A COVID-19 conduziu o mundo a uma enorme crise econdmica e social colocando-o
perante um dos seus maiores desafios sanitarios em escala mundial deste sécu-
lo (Barreto et al., 2020). Medidas estratégicas de controlo a pandemia foram sur-
gindo como a higienizagdo das maos, etiqueta respiratoria, distanciamento social,
restrigdes a movimentagao das pessoas e confinamento, minimizando o contato en-
tre individuos potencialmente infetados e saudaveis, e diminuindo a magnitude dos
seus efeitos, para proteger a capacidade de assisténcia clinica (Oliveira et al, 2020).

1 Disponivel em https://www.dw.com/pt-br/portugal-prevé-orcamento-histérico-para-2020/a-51741410,
acedido a 01/05/2021.

2 Disponivel em https://pt.wikipedia.org/wiki/Pandemia_de_COVID-19, acedido a 01,/05/2021.



Perante este cendrio e face a condigdo do isolamento social, a internet revelou-se
um meio de comunicagdo preponderante promovendo um ambiente de partilha de
informacédo e de relagdo, assegurando as tarefas a distancia. Durante este periodo
de pandemia, e segundo a Altice Portugal®, o trafego médio de Internet aumentou
em 20%, e segundo a Hootsuite* os portugueses passaram uma média diaria de
7h20m online, cerca de 2h18m nas redes sociais e 20 minutos desses passados no
Facebook.

Embora a velocidade de resposta e adaptagao a situagéo pandémica tenha sido no-
tavel, os impactos e as mudangas causados pela doenca poderdo ser profundos e
duradouros em varios setores da sociedade, em especial o da salde, que viu expos-
tas as suas fragilidades e limitagGes fisicas, mentais e emocionais dos seus profis-
sionais. A pandemia promoveu 0 atraso da resposta médica as operagdes habituais,
e segundo o Servigo Nacional de Saude no ano de 2020 foram feitas menos 151 mil
cirurgias, menos 1.3 milhdes de consultas nos hospitais publicos® e nos centros de
saulde e a Liga Portuguesa Contra o Cancro (LPCC) calcula que cerca de mil cancros
flcaram por diagnosticar em 2020, por atraso nos rastreios e diminuigdo no nume-
ro dos mesmos (menos 500 mil do que os inicialmente previstos no inicio do ano)
adiados pelo confinamento mas também pelo receio de infegbes por parte da popu-
lag&do®. Apesar deste cenario, varios esforgos foram levados a cabo pelas diversas
organizagdes de salde para colmatarem as dificuldades no contato e relagdo com
o doente utilizando para isso ferramentas de social media, sendo reconhecida a sua
utilizagdo, como “um efeito positivo” pela maioria dos médicos de familia segundo o
estudo inSIGHT”.

As redes sociais facilitaram a comunicagéo e o networking entre os profissionais
de salde e acabaram por se revelar canais importantes para apresentar ao publico
material factual, atualizagdes oportunas e conselhos relevantes (Omrani & Shalhoub,
2015). Como tal e diante dos desafios trazidos pela Pandemia ao setor da saulde,
este trabalho apresenta uma pesquisa com o intuito de analisar os conteudos co-
municados durante o més Outubro Rosa de 2019 e de 2020, na rede social Face-
book, através da pagina da LPCC, procurando dar resposta a questéo: de que forma
a LPCC utilizou a rede social Facebook para comunicar a agdo Outubro Rosa em

3 Disponivel em https://www.dnoticias.pt/2021/2/15/250830-trafego-medio-de-internet-sobe-20-desde-
lo-trimestre-de-2020/, acedido a 01,/05/2021.

4 Disponivel em https://datareportal.com/reports/digital-2021-portugal, acedido a 01,/05/2021.

5 Disponivel em https://jornaleconomico.sapo.pt/noticias/ covid-19-menos-13-milhoes-de-consultas-nos-
hospitais-e-menos-151-mil-cirurgias-em-2020-706860, acedido a 01/05/2021.

6 Disponivel em https://www.dn.pt/sociedade/liga-estima-que-mais-de-mil-cancros-estao-por-diagnosti-
car-13278951.html, acedido a 01,/05/2021.

7 Disponivel em https://noticias.up.pt/medicos-de-familia-defendem-que-pandemia-agravou-desigualda-
des-no-acesso-a-saude/, acedido a 02/05/2021.
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contexto pré-pandémico e em Covid-19? Num primeiro momento evidenciam-se 0s
conceitos fundamentais desta investigagdo: a comunicagao das instituicdes sem
fins lucrativos e as redes sociais; a interagado, sensibilizacdo e relacionamento e as
estratégias da LPCC no Facebook. Num segundo momento, de caracter empirico,
apresentam-se e discutem-se os resultados da analise das publicactes e da inte-
racao do publico na pagina de Facebook da LPCC, através de um estudo exploratdrio
com base numa pesquisa qualitativa assente na metodologia netnogréafica (Kozi-
nets, 2010).

2 A comunicagao das instituicoes sem fins lucrativos

As organizacbes sem fins lucrativos caracterizam-se por reunirem diversas pessoas
detentoras de um objetivo comum, o de encontrar solugées para problemas sociais
e a prevengao de comportamentos de risco, garantido a protegdo social e 0 apoio
e promogao de comportamentos mais assertivos. Estas organizagdes tém vindo a
ganhar espago na sociedade sob a denominagao de Organizagdes do Terceiro Setor,
inicialmente utilizada por volta dos anos 70 para identificar um setor da sociedade
no qual operam organizacdes sem fins lucrativos, voltadas para a produgéo ou distri-
buicdo de bens e servigos publicos (Smith, 1991).

Dentro deste setor, existern em Portugal, diversas instituicdes com missdes em areas
educativas, culturais, ambientais, apoio social, de investigacao, direitos humanos,
saude, entre outras, desenvolvendo atividades com base nas angariagées, doagoes
e trabalho voluntario. Segundo Rifkin (1997) este terceiro setor é aquele onde a par-
ticipagao democratica se destaca, onde as tradicbes sao preservadas e uma porta
para novas aprendizagens e experiéncias intelectuais. Uma vez que ndo foca o lu-
cro, estas organizagGes precisam de gerar resultados para a comunidade, através
de produtos e servigos desenvolvidos como instrumentos eficazes nas respostas
as diversas necessidades sociais, segundo Kotler (1994), todas as organizagdes,
com ou sem fins lucrativos, devem procurar estabelecer e manter relagdes de troca
com 0s seus varios publicos e mercados, promovendo o interesse, acrescentando
valor a oferta de forma a potenciar os beneficios face aos esforgos despendidos
e conduzindo a satisfagdo das necessidades dos seus stakeholders. Progressiva-
mente as organizagdes compreenderam que, para alcangarem sucesso, a utilizagao
de ferramentas de marketing e comunicagdo eram fundamentais em agdes desde
a angariagdo de fundos e recrutamento de voluntarios até a transmissédo de uma
mensagem que agregue valores e comportamentos que a organizagéo pretende di-
namizar na sociedade (Santos, 2018).

A comunicagao desempenha um papel basilar na vida em sociedade, desenvolven-
do-se através de um processo composto por elementos como o emissor, o recetor,
a mensagem, o canal, o feedback, o ruido até ao codigo, com o intuito de desenvol-
ver as relagdes humanas (Cooley, 1909). A globalizagao intensificou as trocas co-



municacionais, em tempo real, sem barreiras temporais ou geograficas através dos
canais digitais. Uma estratégia de comunicagéo deve ser devidamente estruturada,
para aumentar a sua taxa de envolvimento entre os seus publicos, e para se pre-
caver para qualquer eventualidade, crise ou reagdo negativa (de Sousa & Azevedo
2010). A estratégia de comunicagdo das organizagdes sem fins lucrativos assenta
no prisma do marketing social, transmitindo principios construtores de confianga,
compromisso e lealdade numa perspetiva de despertar a consciéncia social pelas
experiéncias de envolvimento, de emocgdes positivas e beneficios. Segundo Cruz
(2014) estas necessitam de comunicar através da comunicagdo digital, pois ndo exi-
gem um investimento tdo avultado, como € o caso das redes socias, potencializadas
pela evolugdo da Web. Esta Web 2.0 veio potenciar 0 aumento das interagdes entre
utilizadores e marcas, entre empresas, conduzindo a um modelo de comunicacao
bidirecional com uma participagdo mais ativa e consciente do consumidor (O'Reilly
& Battelle, 2009). Com a WEB 2.0 surgiram as redes sociais, possibilitando a partilha
de informagdes, dados, estados emocionais, entre outros, utilizando formatos como
texto, imagens, video, arquivos e documentos, através de blogs, grupos de interesse,
féruns, comunidades virtuais, websites ou mesmo salas de chat (Cardoso, 2013).

A histdria recente apresenta alguns momentos que causaram um maior engage-
ment, nas redes sociais, como é o caso da angariagdo de fundos no Facebook para
a campanha eleitoral de Barack Obama para a presidéncia dos EUA (2008); o movi-
mento anti ditadura Primavera Arabe que rapidamente se espalhou por todo o Norte
de Africa e paises do Médio Oriente através do Twitter (2010); o antincio da rentncia
do Papa Bento XVI que levou milhares de fieis a Praga de S&o Pedro (2013); o movi-
mento #MeToo onde 500 mil mulheres revelaram, no Twitter e em apenas 24 horas,
terem sido sexualmente agredidas, permitindo dessa forma angariar um fundo para
ajudar legalmente mulheres que sofreram assédio ou abuso (2017); do Black Lives
Matter que levou as paginas oficiais das redes sociais a colocarem os seus logoti-
pos em preto como forma de indignagdo perante a morte de George Floyd, e a in-
vasdo, no Instagram, com publicagbes 100% negras como forma de protesto contra
a desigualdade racial e a violéncia policial nos Estados Unidos (2020). Estas agdes
demonstram o empowerment dos cidadaos, uma participagdo mais democratica na
sociedade, derrubando desta forma barreiras fisicas, geograficas e demograficas,
disponibilizando novas formas de expresséo através dos meios digitais (Di Maria &
Rizzo, 2005).

As redes sociais tém o poder de impactar o publico, pela tomada de consciéncia e
reivindicagao de direitos que conduzem a envolvéncia na luta pelas mais variadas
causas sociais, através de dois elementos fulcrais: por um lado os participantes (in-
dividuos particulares ou coletivos) por outro as conexdes entre si promovendo dife-
rentes interagdes e gerando diferentes lagos sociais (Ellison & Boyd, 2013). Aquino
(2005) parte do pressuposto que as redes sociais se constituem a partir da existén-
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cia de uma relagdo social entre os individuos, e que esta s6 acontece através das
suas interacdes entre si. Essas interacdes presentes nas relagdes de comunicagao
promovem a influéncia mutua entre individuos e os elementos com que se rela-
cionam. Barichello (2014) define as redes sociais como um espago de participagdo
ativa e de interacao por parte dos seus variados atores, através da criagédo e partilha
de conteudo, abrindo a porta para a criagdo e manutencao de relacionamentos entre
os varios players através da tecnologia que possibilitou novas formas de troca de
informacdes e de socializagéo.

3 A Liga Portuguesa Contra o Cancro

Em 1931 é criada em Portugal a Comissao Iniciativa Particular de Luta Contra o
Cancro pelas maos de Mécia Mouzinho de Albuguerque e Condessa de Murga, na
sequéncia da formacéao do Instituto Portugués de Oncologia, com o objetivo principal
de promover a salde e a prevengao do cancro, e com o proposito de angariar fundos
e recrutar voluntarios. A 4 de abril de 1941, e por proposta do Professor Francisco
Gentil Martins, a Comissao da legalmente lugar a uma instituicdo sem fins lucrativos
denominada de Liga Portuguesa Contra o Cancro, que se encontra organizada em
cinco Nucleos Regionais (Agores, Centro, Madeira, Norte e Sul).

A LPCC tem como miss&o assumir-se como uma entidade de referéncia nacional no
apoio ao doente oncoldgico e sua familia, promovendo a saude, prevenindo o cancro
e estimulando a formacéao e investigagdo na area de oncologia, e o trabalho desen-
volvido pelos diversos profissionais e voluntarios regidos pelos principios e valores
de humanizacgéo e solidariedade®. O seu crescimento tem sido feito de forma solida
e progressiva, adaptando-se aos novos desafios sociais, politicos e tecnolégicos, co-
laborando ativamente com os diversos governos de forma a colmatar algumas lacu-
nas do Servigo Nacional de Saude, tornando-se assim a maior organizagao nacional
no campo da oncologia. Deste modo, a comunicagao revela-se fundamental para o
desenvolvimento de estratégias de construgao de um relacionamento proximo com
todos os seus stakeholders (doentes/utentes, colaboradores, voluntarios, parceiros,
financiadores, doadores, entidades governamentais, media e cidaddos) na premis-
sa de satisfazer as necessidades do publico-alvo e da organizagdo promovendo a
transparéncia, 0 compromisso, o respeito, a equidade e a responsabilidade junto da
sociedade civil. Segundo Schiavo (2013), € um processo multidisciplinar em que to-
dos ganham através da introdugao, e sustentacao, de praticas e comportamentos
que contribuem para a melhoria continua dos resultados na area da saude. Esta
comunicagdo em saude tem como propdsito alcangar os diferentes publicos (profis-

8 Disponivel em https://www.ligacontracancro.pt/missao-objectivos-principios-e-valores/, acedido a
06/05/2021.



sionais de saude, publico em geral, grupos especificos, comunidades e responsaveis
politicos) para os envolver, influenciar e ajudar através da partilha de informagdes
relacionadas com a drea.

Drucker (2011), considera que a estratégia é essencial para os funciondrios e organi-
zagdes atuarem de forma a alcangarem o seu publico identificando necessidades e
transmitindo todos os valores e objetivos da organizagao, valorizando a informagao
e 0s meios de distribuicdo da mesma, comunicando com a maxima competéncia de
forma a informar e mobilizar a sociedade para a importancia e relevancia da salde
(Ramos & Jerénimo, 2021).

3.1 ALiga Portuguesa Contra o Cancro e a sua presenca na rede social Facebook

Para transmitir a mensagem pretendida a LPCC utiliza uma estratégia comunicacio-
nal offline e online. No online conta com um website institucional no qual partilha
informac&o genérica sobre as caracteristicas das variadas tipologias de doengas
oncolégicas, apoios existentes, investigagcdo e avangos na area, recolha de fundos,
agdes motivacionais, noticias ligadas a tematica oncoldgica, fatores de risco, sinto-
mas, diagnostico e métodos de tratamento. Para além do website a LPCC esta pre-
sente no Instagram, no Youtube, no Linkedin e no Facebook com presenga em seis
pdginas (uma oficial correspondente a LPCC e mais cinco referentes a cada um dos
cincos nucleos regionais).

Martins (2015) defende que as entidades com maior dimens&o a nivel organizacional
possuem uma presenga online mais estruturada, e com maior envolvimento, através
de websites atualizados com regularidade, publicactes frequentes e a apresentagao
de uma marca coerente entre os diferentes canais digitais assim como um maior
numero de seguidores. Lourengo (2011) defende que n&o é opgdo as entidades ndo
estarem presentes nas redes sociais. Segundo a DataReportal® (2021) o Youtube
assume o 1° lugar em Portugal com 92% dos utilizadores, mas o Facebook surge
em 2° lugar com uma penetragdo de 88% e um universo potencial de 6.30 milhdes
de Portugueses. O Facebook possui varias funcionalidades desde a partilha de con-
teldos em formatos como fotos, textos, videos, lives, stories, gifs; criagao e partici-
pagao em grupos/comunidades; eventos; angariagdes de fundos; publicidade entre
outras. No caso da LPCC, a presenca na rede social Facebook esta dispersa, e com
conteudos diferentes, pelos seus cinco Nucleos Regionais. A nivel nacional, a pagina
oficial da LPCC no Facebook, criada a 19/10/2010, conta com 735.029 seguidores
(Imagem 1).

9 Disponivel em https://datareportal.com/reports/digital-2021-portugal, acedido a 07/05/2021.
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Fonte: Facebook - LPPC'®
Imagem 1. Captura de tela do Facebook — LPCC

Em termos de conteudos a LPCC desenvolve diversas campanhas de sensibilizagéo
para a necessidade de um diagndstico precoce no sucesso de cura da doenga on-
cologica. Outubro é especial, consequéncia do movimento Outubro Rosa, criado nos
Estados Unidos na década de 90, por ser o més em que se assinala no 15°, o Dia
Mundial da Saude da Mama, e no 30°, o Dia Nacional da Luta Contra o Cancro da
Mama (Imagem 2).

10 Disponivel em https://www.facebook.com/ligacontracancro, acedido a 07/05/2021.
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Imagem 2. Publicag&o do Outubro Rosa

O objetivo do movimento Outubro Rosa é promover a consciencializagdo sobre a
doenga e partilhar informagdes sobre o cancro de mama. Esta Onda Rosa mundial
procura incentivar a prevencao e o diagnostico precoce da doenca. E possivel obser-
var este movimento todos os meses de Outubro destes 10 ultimos anos, com a par-
tilha de conteudos alusivos a salde da mama ao longo de todo o més. Como ja foi
referido, em 2020 o mundo deparou-se com a Covid-19, e face ao isolamento social,
a Internet surgiu como meio essencial para a partilha de informagdes, registando um
aumento da sua utilizagdo em varias areas, inclusive nas redes sociais.

11 Disponivel em https://www.facebook.com/ligacontracancro, acedido a 10/05/2021.
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Desta forma importa perceber se a LPCC alterou a sua estratégia na rede social
Facebook durante o més do Outubro Rosa de 2020, quer na tipologia de conteudos,
guer no numero de publicacdes ou mesmo se existiu variagdes no engagement. Se-
gundo Verhoef et al. (2016) as redes sociais colocaram o foco do relacionamento na
transacgédo fora do &mbito comercial, e é aqui que o engagement'? ganha importancia
para as entidades que procuram promover a interagdo com os seus conteudos.

4 Metodologia

Numa crise pandémica é impossivel determinar a sua duracao, dai que, para delimitar
este estudo no tempo, foi analisada, e comparada, a comunicacado da LPCC na rede
social Facebook, durante 0 movimento Outubro Rosa no més de Outubro de 2019,
periodo pré-pandémico, com o més de Outubro de 2020 em periodo pandémico. A
pesquisa qualitativa de caracter exploratério, assente na metodologia netnografica
(Kozinets, 2010), foi a solugdo apresentada neste trabalho para dar resposta a ques-
tdo da investigagdo. A escolha recaiu nesta metodologia, com base na etnografia,
pois esta é relevante para o estudo do comportamento nesta época de complexida-
de online e offline mediada pela tecnologia. Os dados foram recolhidos manualmen-
te através do método de observagéao participante estruturada, com recurso a uma
grelha de observacgéo, analisando e registando a tipologia do conteudo digital e as
diferentes interactes do publico e posteriormente tratados com a ferramenta Excel.
Observou-se a quantidade de publicactes e o formato das mesmas, as tematicas
abordadas, considerou-se os niveis de interagdo reativa e/ou mutua (Primo, 2007)
registando o numero de reacdes, o nimero de comentarios e o nimero de partilhas.
Esta grelha foi dividida em Informativo, Entretenimento, Promocional e Responsabi-
lidade Social (Mesquita et al., 2020), assim como o formato de contetido em video,
foto e texto (Grassi & Marques, 2018).

5 Andlise dos resultados

Em Outubro de 2019, a LPCC realizou 29 publicagbes na pagina principal, perfazendo
uma média de 0.93% de publicacdes diarias. A nivel da tipologia das publicagbes a
LPCC privilegiou os post de Responsabilidade Social e negligenciou os de Entrete-
nimento. A nivel de formatos a LPCC privilegiou o texto com foto/imagem em detri-
mento do video. A nivel de engagement a LPCC conseguiu em 2019 uma taxa média
de 7,70%. O post com a maior taxa de interacao obteve 6800 gostos, 123 comen-
tarios e 819 partilhas. O segundo post com a maior taxa de interagao obteve 561
gostos, 3 comentdrios e 426 partilhas (Imagem 3). Perante os resultados apresen-

12 Férmula de célculo: [(reacoes + comentarios + partilhas) / (ntimero de fas da pagina)] * 100. Fonte
Social Bakers.



tados, é possivel observar que a maioria dos conteldos estao integrados no ambito
da responsabilidade social, em formato de texto, e com uma média de interagdo de
7,70% sendo o Post com maior interagdo o que utiliza o jogador Cristiano Ronaldo.
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Imagem 3. As 2 publicagdes com mais interagao no més de Outubro 2019

Em Outubro de 2020, a LPCC realizou 33 publicagdes, perfazendo uma média de
1,06% de publicacgdes diarias, registando um aumento de 0.12%. A nivel da tipologia
das publicac¢des a LPCC privilegiou os post de Responsabilidade Social a par com os
Informativos e continuou a negligenciar os de Entretenimento (Figura 1).

13 Disponivel em https://www.facebook.com/ligacontracancro, acedido a 12/05/2021.
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TIPOLOGIA DAS PUBLICACOES
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Figura 1. Tipologia das publicagbes de 2019 e 2020

Este aumento de publicagdes de cariz informativo corresponde a fase de crise iden-
tificada por Coombs (2015) em que as instituigbes procuram uma campanha desti-
nada a informar e a estimular a mudanga de comportamentos. A nivel de formatos a
LPCC continuou a privilegiar o texto, reduzindo o uso de foto/imagem, e aumentando
o video (Figura 2) através de webinars.
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Figura 2. Formato das publicagdes de 2019 e 2020



A nivel de engagement a LPCC conseguiu em 2020 uma taxa média de 6,43%, um

valor inferior a 2019 (Tabela 1).

Tipologia das Interagoes 2019 2020
N° reacdes 13097 11372
N° comentarios 205 476
N° de partilhas 3269 3894
Tx Engagement 7,70 % 6,43%

Fonte: elaboragéo propria.

Tabela 1. Interagbes e engagement

0 post com maior taxa de interagdo de Outubro de 2020 obteve 2800 gostos, 124
comentarios e 407 partilhas. O segundo post obteve 649 gostos, 15 comentarios e

700 partilhas (Imagem 4).
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Imagem 4. As 2 publicagdes com mais interagdo no més de Outubro 2020

14 Disponivel em https://www.facebook.com/ligacontracancro, acedido a 14/05/2021.
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6 Conclusoes

Perante os resultados apurados, é possivel observar que a maioria dos conteldos
esta dividida entre a responsabilidade social e 0 ambito informativo, registando-se
um aumento de 11% neste Ultimo face ao periodo de 2019. O formato texto conti-
nuou a ser o privilegiado, mas o formato de video aumentou 23% em 2020, sendo
que a taxa global de interagdo desceu 1,27%. Um elemento que também foi possivel
observar foi alguma falta de resposta por parte da LPCC relativamente as questdes
dos utilizadores (Imagem 5) o que pode explicar a descida da taxa de engagement.
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Fonte: Facebook — LPPC'®

Imagem b. Publicag&o do Outubro Rosa do 15/10/2020

15 Disponivel em https://www.facebook.com/ligacontracancro, acedido a 14/05/2021.



O estabelecimento de relacionamentos duradouros com 0Ss grupos que a organi-
zagao contacta, reduz a sua vulnerabilidade a situagdes de crise (Grunig et al., 2003).
A comunicagado de dmbito informativo é relevante, mas também é necessario que as
organizagdes escutem 0s seus publicos, que procurem estabelecer uma interagéo
de forma a criar ou cimentar um relacionamento duradouro. Segundo Terra (2015)
as redes sociais servem de base para o estabelecimento de um didlogo, de uma
interacdo entre os diferentes atores, que reforgard a relagédo entre eles. A comuni-
cacao bidirecional é algo essencial na gestao da presenca online, e a LPCC n&o tirou
partido de todas as funcionalidades da plataforma nesse sentido. Sendo a tematica
do cancro, um tema tdo complexo, com imensas tipologias que obrigam a determi-
nadas ac¢des diferenciadas, seria importante para LPCC reforgar este lago com a sua
comunidade através de uma comunicagdo mais proxima e continua, abandonando
o paradigma dos posts informativos e centrado na emissdo/recegéo de informacao
(Mesquita et al., 2020), procurando aumentar a tipologia de posts motivacionais e
de entretenimento, procurando entregar mais informagao em formato de resposta
a comentarios. Apesar do nimero de publicacdes ter aumentado ligeiramente, mais
4 face a 2019, continua a ser um numero baixo, dado o més em questéo e a quan-
tidade de agdes e informagao disponivel. Este comportamento num ano de pande-
mia e distanciamento social, vem reforgar a necessidade de repensar estratégias
nas redes sociais, estimulando a participacao dos consumidores atuais e potenciais,
através da recomendacéo de servicos, participagdo em féruns, comentarios e partil-
has de conteldos através dos seus perfis nas diferentes redes sociais (Afonso et al.,
2016) aumentado dessa forma a notoriedade e reconhecimento da marca Liga Por-
tuguesa Contra o Cancro, e da taxa de conversao (peditérios nacionais, marcagéo de
rastreios, diagndsticos, etc) entre outros objetivos. Segundo Primo (2007) no para-
digma da interagdo mutua ndo existe uma forma de antecipar, com objetividade, o
resultado dessas interagdes, dessas trocas, pois o relacionamento soé é definido nas
interacdes seguintes, e assim o &, de forma continua ao longo do tempo, de forma a
promover a sua construgdo e manutencao dai que seria positivo aumentar o numero
de publicacdes e interagdes entre os utilizadores das paginas da LPCC.
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Capitulo 11 N ]

O PAPEL DAS RELACOES PUBLICAS NA
POLITICA DE INTERNACIONALIZACAO DAS 4
IES: AS TRANSFORMAGOES NO PROCESSO

DE COMUNICACAO FACE A PANDEMIA
COVID-19

The role of public relations in the internationalisation policy of HEIs:
the transformations in the communication process in the face of the
COVID-19 pandemic

Susana Modnica da Cruz Pinto

Resumo:

As Instituigdes de Ensino Superior (IES) tém um desafio constante que passa pela
atragdo de estudantes internacionais (EI) com o objetivo de solucionar a diminuigéo
da taxa de natalidade e o consequente decréscimo de estudantes, ao mesmo tempo
gue procuram aumentar as suas receitas e a sua taxa de internacionalizagéo. Esta
politica de atragdo implica a definicdo de uma estratégia de relagdes publicas (RP)
que vise aumentar a notoriedade da instituigdo e o conhecimento da sua oferta for-
mativa, bem como a promogao da cidade, do pais. Neste estudo pretende-se, assim,
perceber como definiram as IES a sua estratégia de RP para fomentar o conheci-
mento da sua oferta formativa e, em seguida, analisar as transformacdes nas taticas
utilizadas para fazer face a pandemia COVID-19, bem como o seu impacto. A analise
e conjugagao destes fatores, do seu contexto e da sua evolugdo, permitird a cons-
trugdo de uma abordagem de apoio a definicdo de estratégias de RP para as IES,
orientadas ao perfil do estudante internacional a atrair e aos mercados estratégicos
a selecionar, com o objetivo de ampliar a eficacia da sua politica de internacionali-
zagao.

Palavras-chave: RelagGes Publicas, internacionalizagao, ensino superior, estratégia,
CovID-19.

Abstract:

Higher Education Institutions (HEIs) have a constant challenge which is to attract
international students in order to solve the decrease in the birth rate and the conse-
quent decrease in students, while seeking to increase their revenues and their inter-
nationalisation rate. This attraction policy implies the definition of a public relations
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strategy aimed at increasing the notoriety of the institution and the knowledge of
its educational offer, as well the promotion of the city and the country. The aim of
this study is, therefore, to understand how HEls defined their public relations stra-
tegy to promote awareness of their training offer and then to analyse the changes
in the tactics used to face the COVID-19 pandemic, as well as its impact. The analy-
sis and combination of these factors, their context and their evolution, will allow the
construction of an approach to support the definition of public relations strategies
for HEIs, oriented to the profile of the international student to be attracted and the
strategic markets to be selected, in order to increase the effectiveness of their inter-
nationalization policy.

Keywords: Public Relations, internationalisation, higher education, strategy, CO-
VID-19.

1 Introdugao

As IES vivem um momento de mudanga devido a globalizagao, tendo que lidar com no-
vos desafios e oportunidades de forma incremental. As instituicbes tém como objetivo
aumentar o seu poder de atragao de novos estudantes e colaboradores internacionais,
para promover a oferta formativa, superar a concorréncia para alcangar as posi¢des
mais altas nos rankings das universidades mundiais, contribuindo em paralelo para
a disseminagao de conhecimento e para o crescimento econdémico dos seus paises.

A internacionalizagdo do ensino superior esta assente na existéncia de diferentes di-
mensbes como a politica, econdmica, académica e social/cultural, dimensdes que
devem ser consideradas na sua totalidade para se entender esta realidade. O objetivo
deste estudo é perceber o papel da dimensdo comunicagéo e se podera ser prepon-
derante para impulsionar as IES neste ambiente competitivo. Por outro lado, devido a
situagdo pandémica, as RP estratégicas podem ter um papel crucial na definigdo das
politicas de internacionalizagdo, uma vez que o seu foco é a gestdo das relagdes entre
as IES e os diferentes stakeholders, bem como a gestdo da comunicagao.

2 Metodologia

Este estudo pretende analisar o papel das relagbes publicas na politica de internacio-
nalizagdo das IES, bem como explicar a transformagao nos processos comunicacio-
nais face ao COVID-19.

A presente investigagdo tem dois objetivos:

O primeiro objetivo consiste em investigar se as RP tém uma posigao deter-
minante na definicdo das politicas de internacionalizagao das IES, ao nivel
estratégico, tatico e operacional.



+  Um objetivo mais pratico consiste na concetualizagdo de um modelo per-
mitindo as IES melhorar a gestdo da comunicacao estratégica referente a
atracao e recrutamento de El.

O trabalho desenvolvido nesta primeira fase apresenta duas dimensdes: a primeira
consistiu na analise do estado da arte sobre os conceitos RP e internacionalizagao,
bem como as politicas, medidas e tendéncias de atuagao, das ultimas décadas; a
segunda debrugou-se sobre uma anadlise do estado da arte conhecendo os princi-
pais atores no mercado da Internacionalizagéo, suas estratégias e transformagéo/
evolugéo dos processos comunicacionais das IES, antes e depois do COVID-19. A
metodologia de investigag&o utilizada serd a realizacdo de inquéritos (gabinetes de
comunicagao e internacionalizagdo).

3 Asrelagoes publicas estratégicas nas IES

0 estudo das Relagdes Publicas (RP) foi evoluindo ao longo dos tempos, surgindo
varias definicdes e diferentes perspetivas.

Cornelissen (2008) considera que € uma funcdo da gestdo que oferece uma fra-
mework para uma coordenagao efetiva da comunicagao ao nivel interno e externo
com o objetivo de estabelecer e manter uma reputagéo positiva entre os diferentes
stakeholders. Segundo o Instituto Britanico de Relagbes Publicas, estas “constituem
um esforgo deliberado, planeado e continuado para estabelecer e manter o melhor
entendimento mutuo entre uma organizagao e os seus publicos”.

Por seu lado, a Public Relations Society of America (PRSA) definiu RP como um pro-
cesso de comunicagao estratégica que visa a construgao de relagbes mutuamen-
te benéficas entre a organizagdo e os seus publicos (PRSA, 2021). As instituigdes
precisam de entender os interesses e expectativas dos seus publicos, de modo a
alcancgar os seus objetivos e a definir as metas e processos organizacionais. Ja para
Rudo et al. (2014), as RP constituem um campo cientifico e profissional preocupado
com um tipo particular de comunicacao a acontecer nas organizacdes: a gestao das
relagdes entre a organizagao e 0s seus publicos.

3.1 Areas de intervengéo das RP

A atividade de RP tem uma funcao estratégica que visa 0 sucesso organizacional
uma vez que estabelece um relacionamento entre a organizagdo e o ambiente, espe-
cificamente com os seus publicos.

O universo das RP tem sofrido alteragbes tornando-se cada vez mais complexo pois,
para ser eficaz, a gestéo da relagdo entre a organizagédo e o meio envolvente implica
uma visao global da gestdo da comunicagéo da organizagéo, com agdes especifi-
cas e concertadas num conjunto de dreas de intervencéo distintas, nomeadamente:
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gestdo da identidade, imagem e reputacdo, comunicacao interna, responsabilidade
social corporativa, relagao com os media, comunicacao de crise, entre outros.

De acordo com a PRSA, as principais fungdes das RP s&o:

+  Comunicagéo institucional;

+  Comunicagéo de Crise;

+  Comunicagéo Interna;

+  Relagdo com os Investidores;

+  Comunicagao de Marketing;

+  Relagdo com os meios de comunicagao social;
+  Criacao de conteudos;

+  Organizagéao de Eventos;

+  Redes Sociais e Multimédia;

+  Gestdo da Reputacao;

«  Brand Journalism.

Argenti (2003) apresentou as dreas tradicionais de intervengdo nas RP, bem como
o0 campo de atuacao destes profissionais com o objetivo de clarificar a posicao na
organizacao:

1)

Comunicacgao Interna — A relagdo estabelecida com os colaboradores tem um
impacto no sucesso da organizagdo, sendo fundamental estabelecer relagées
com este publico. A comunicagao interna assume uma grande importancia de-
vendo ser potenciado um sentimento de pertenga e o estabelecimento de um
ambiente de abertura e respeito.

Gestéo da identidade, imagem e reputagao — Uma das principais tarefas do pro-
fissional de RP consiste na gestéo da identidade, imagem e reputagao organiza-
cional. A reputacéo resulta do alinhamento entre a identidade e a imagem, repre-
sentando mais do que a perceg¢do de um individuo num determinado momento,
representando uma vantagem competitiva para as organizagdes.

Publicidade Institucional - Consiste numa técnica de comunicagao paga e con-
trolada que esta habitualmente associada a divulgagao da identidade da organi-
zagdo (uma das dreas de competéncia das RP).

Relagcdo com os meios de comunicagdo social - Os meios de comunicagao
social assumem grande importancia no processo de gestdo da comunicacgao.
Neste sentido, é necessario criar e manter de relagdes estaveis e de conflanga



e a construcdo de uma vasta rede de contactos. A atuagdo nesta area exige
um conhecimento sobre os diferentes érgdos de comunicagdo social, as suas
necessidades e expectativas, bem como entender que sdo um canal utilizado
pela organizacao para partilhar as suas mensagens com os restantes publicos.

Comunicacéo financeira - As organizagdes, para incrementarem o seu valor, ne-
cessitam de comunicar constantemente 0s seus progressos, com o objetivo de
atrair investidores. Hoje em dia, € considerada uma area prioritaria na organi-
zacgdo, exigindo que o profissional de RP para além das competéncias em comu-
nicagéo, tenha conhecimentos especificos na drea da gestao financeira. Cabe
as RP preparar materiais de comunicacao financeira especificos, permitindo a
organizagdo captar e manter investidores e informar analistas e media especia-
lizados num mercado altamente concorrencial.

Responsabilidade social — Define-se como o compromisso assumido pelas or-
ganizagbes, de forma voluntdria, para contribuir para uma sociedade melhor,
adotando uma postura de respeito pelo ambiente, pela seguranca e de melhor
qualidade de vida dos seus publicos institucionais.

Relagéo com as entidades governamentais — A organizacdo necessita de definir
a melhor estratégia de atuacao ao nivel econémico, politico, legal, ambiental e
social, para encontrar a melhor abordagem que permita assumir uma posigao de
vantagem junto dos decisores.

Comunicacéo de Crise - No decorrer da atividade da organizagéo, esta pode ser
confrontada com uma situagéo inesperada ou ndo planeada e que tenha impac-
to na mesma, podendo originar uma situagdo de crise. Esta é uma das areas
de intervengéo especificas da fungédo de RP, na medida em que |he é atribuido o
papel de antecipar, planear e monitorizar um conjunto de situagdes, incidentes
e/ou emergéncias que podem dar origem a uma crise.

3.2 Mix da comunicagao estratégica

Scheinsohn (1997) define comunicagao estratégica como disciplina com o objetivo
de otimizar a fungdo comunicagéo nas organizagdes, contribuindo para a criagéo de
valor de modo a que a organizagéo se torne cada vez mais valiosa e Unica aos olhos
dos seus diferentes publicos apresentou o mix de comunicagao como um modelo
que integra as varidveis criticas para fazer uma comunicagao que respeite e revele
os atributos Unicos e diferenciadores de uma organizagao.

O mix é constituido por seis elementos fundamentais, descritos na Tabela 1, nomea-
damente:

— Personalidade, cultura e a identidade, trés aspetos mais autoreflexivos da
organizacgao;
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— Vinculo, comunicacao e a imagem, trés aspetos mais orientados para a pro-
jecao externa da organizacao.

154 Elemento do Caraterizagao
Mix

Personalidade Apreenséao da organizagdo com um sujeito social a intervir, sendo a aproximagao
ordenada e inteligivel a realidade da empresa.
Andlise: Misséo, visdo e objetivos organizacionais

Cultura Define o modo de trabalhar, 0 ambiente, o que se valoriza, as crengas de uma
organizagdo, envolve todos os membros organizacionais, tem origem e desenvolve-
se a todos os niveis organizacionais, pode ser encontrada através de historias,
comportamentos e artefactos materiais (nome, os produtos, construgdes, logétipo,
etc.).

Analise: Valores e artefactos

Identidade O queindividualiza a organizagao e através dela se apresenta, interna e externamente,
aos seus publicos relevantes, recorrendo a todos 0s meios visuais e nao visuais,
promovendo-se a articulagdo e harmonia entre o que empresa € a aquilo que mostra.
Analise: Simbolismo (grafico), comunicagdo e comportamentos

Vinculo Identificagdo dos publicos da organizagédo, mas também a qualidade do vinculo que
a organizagdo mantém com esses publicos.
Andlise: Publicos e posicionamento

Comunicagéo Gestdo do conjunto de mensagens efetivamente emitidas pela organizagéo — ou
por terceiros - mas que de algum modo a implicam ou dizem respeito a organizagdo
como um «todo» — sejam estas voluntdrias ou involuntarias.

Andlise: Mensagens

Imagem O retrato que os publicos tém de uma organizagéo e € determinada por todas as
agdes que esta executa, o que implica que a sua gestdo é uma tarefa continua e
diaria.

Andlise: Imagem, reputacéo e prestigio
Fonte: Scheinsohn (1997)

Tabela 1. Os elementos que compde 0 Mix da Comunicagao

Segundo Rudo e Kunch (2014, p. 9), a comunicagdo estratégica é:

“(...) uma abordagem gue emerge do ambiente concorrencial que rodeia as orga-
nizagdes da atualidade. De facto, as organizagdes contemporaneas parecem im-
pelidas a lidar com uma multiplicidade de publicos distintos, de audiéncias frag-
mentadas e de plataformas de contacto, que excedem as fronteiras tradicionais
do trabalho do marketing (centrado no produto ou na marca). (...) os gabinetes de
comunicagao tém vindo a assumir o papel de orquestradores da comunicagao



global da organizagao, incluindo as dimensdes institucionais e comerciais. Neste
ambito, desenvolvem estratégias de comunicagao holisticas, controladas e hi-
per-imaginadas, onde a intencionalidade das campanhas € planeada e programa-
da ao milimetro”.

As IES, enquanto organizagbes dindmicas, na definicdo das politicas de internacio-
nalizagdo devem analisar o propdésito da comunicagao, como base para a criagao de
valor e relacionamento com os seus stakeholders.

4 O processo de internacionalizagao nas IES

Nas Ultimas décadas, o tema da internacionalizagdo do ensino superior foi uma te-
matica em destaque estando nas agendas dos governos, organizagdes internacio-
nais e as IES. Neste sentido, através da Declaracdo de Bolonha e a Estratégia de
Lisboa, foi criado o Espago Europeu do Ensino Superior (EEES), juntamente com o
Espago Europeu para a Investigacao (EEI), com o objetivo de aumentar a atratividade
e competitividade das IES, a nivel Europeu e mundial.

Por outro lado, a alteragdo da estrutura dos ciclos de Bolonha tinha como argumento
principal o de que os diplomas comparaveis e compativeis poderiam ser uma res-
posta positiva as barreiras da mobilidade estudantil e até da prépria promogao da
empregabilidade. A internacionalizagdo devera, assim, ser entendida como um agen-
te de mudanga para a construgao institucional e promover a melhoria da qualidade
da educacgao.

4.1 A conceptualizagao da internacionalizagao no ensino superior

A internacionalizacdo do ensino superior apresenta-se como um conceito aberto,
existindo algumas alteragbes na sua conceptualizacao, ao longo dos ultimos anos.

Na tabela seguinte podemos analisar a evolugao conceito de internacionalizagao
mostrando a relevancia das diferentes dimensdes — internacional, global e intercul-
tural — apresentadas ao longo das Ultimas décadas (Lourengo et al., 2020).
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Fonte Definigao Conceptualizagdo
Internacionalizagao refere-se as atividades desenvolvidas pelas ) )
Van . ) Acordos multilaterais;
Damme IES, frequentemente ut|||zahdofse? apoios ou estruturadas por Atividades além-
acordos ou programas multilaterais para expandir o seu alcance )
(2001) ) ) fronteiras
para além do contexto nacional.
“asinteragbes dentro e entre culturas por meios das suas fungdes
Vang de ensino, investiga?éo e servi(;lo, como obje?ivo final de glcangar Intercultglralidade;
(2002) a compreensdo mutua através das fronteiras culturais. Para Relagdo/didlogo entre
um sistema nacional de ensino superior, a internacionalizagdo paises
refere-se ao didlogo com os outros paises.”
“A Internacionalizagdo do ensino superior € uma das formas
Qiang utilizadas pelos paises para responder ao impacto da Resposta a
(2003) globalizagao, respeitando ao mesmo tempo a individualidade da globalizagao
nagao."
“A Internacionalizagado ao nivel institucional / sectorial / nacional
Knight é definido como o processo com o propdsito de integragdo das Integragéo de
(2004) dimensdes internacional, intercultural ou global — no ensino, na uma dimensao
investigagao e nos servigos da instituigao, dando-lhe um caracter internacional
dindmico e ndo apenas agregador de atividades isoladas”
Teichler  Internacionalizagdo consiste no aumento das atividades além- Atividades além-
(2004) fronteiras entre sistemas de ensino nacionais de ensino superior. fronteiras
Altbach &  “Internacionalizagdo inclui a definigdo de politicas e préticas Resposta &
Knight utilizadas pelo sistema e instituigdes de ensino — e seus atores — L
(2007) para lidar com o ambiente académico global”. globalizagdo
“(..) preparar os estudantes para a vida e o trabalho na
economia global [refere-se a cidad&o global], dai a importancia
Robson de incrementar uma variedade de atividades desenvolvidas Resposta a
(2011) entre as universidades e as outras instituicdes de ensino, da globalizagao
colaboragéo ao nivel da investigagao global e da transferéncia
de conhecimentos.”
“Ainternacionalizagdo € um processo continuo de mudanga cujo
Hawawini  objetivo é integrar a instituigdo e os seus principais interessados Globalizagao /
(2016) (docentes e estudantes) na economia do conhecimento global Mudancga

emergente.”’

Fonte: Lourengo et al. (2020)

Tabela 2. Conceptualizagao da internacionalizagdo no ensino superior

A definicdo apresentada por Hawawini (2016) vai além das dimensdes especificas
de ensino, investigacao e servigo. Esta dimensao exige mudancas na estrutura orga-



nizacional existente nas IES, alteragdo no funcionamento e na mentalidade contri-
buindo para a formag&o da economia global do conhecimento. Este conceito exige
muito mais do que injetar uma dimensao internacional numa estrutura estatica ja
existente.

4.2 Dimensoes principais da internacionalizagao das IES

A internacionalizagdo das |IES pressupbe uma diversidade de atividades de indole
internacional, que podem ser agrupadas por dimensées, consoante a sua natureza.
Guerreiro (2015) identifica quatro dimensdes do processo de internacionalizagdo
das IES:

+ mudanca organizacional — o mundo esta em constante mudanga, pelo que
as IES precisam de se adaptar a estas alteragbes de modo a evitar estag-
nacao, declinio ou até a possivel extingao;

+ inovagao do curriculum — incorporar conhecimento liderante e novos méto-
dos de ensino nas unidades curriculares lecionadas. Esta dimensao envolve
aspetos internos (criagdo de novos cursos) e externos ((trans)portabilidade
de qualificagbes através da acumulagio e transferéncia de créditos);

+ desenvolvimento do pessoal — desenvolvimento de um plano de formagéo
do pessoal docente e ndo docente;

« mobilidade de estudantes — ndo podendo ser somente reconhecida pela
mobilidade fisica, mas comum mobilidade intelectual, usufruindo das outras
dimensdes da internacionalizagdo, nomeadamente a inovagao do curricu-
lum e do desenvolvimento do pessoal.

O mesmo autor indica ainda quatro razdes para a internacionalizagdo do ensino su-
perior:

+  Aspeto politico — indicando a posi¢ao do pais e do seu papel no mundo;

+  Aspeto econdémico — promogao da competitividade internacional do pais e o
seu contributo para o desenvolvimento econémico e tecnolégico;

+ Aspeto académico — estabelecimento de padrdes académicos internacio-
nais para a docéncia, a investigacao e a agao social, essenciais no processo
de acreditacao e reconhecimento nacional e internacional;

+  Aspetos culturais e sociais — utilizagdo do processo de internacionalizagéo
como um caminho para a promog¢ao da cultura nacional, nomeadamente a
lingua (Guerreiro, 2015)

De acordo com Hawawini (2016, p. 20), desenvolveu um conjunto de indicadores
mais abrangentes na area da internacionalizagdo que incluem elementos externos
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a IES, bem como medidas que permitam aumentar capacidade de uma instituicdo
para contribuir para a economia global do conhecimento. Os indicadores desenvol-
vidos séo:

1) Referéncia a internacionalizagdo na missdo da instituigdo;

2) Apercentagem de estudantes que efetuam mobilidade internacional, sendo inte-
grada no seu diploma de origem;

3) A percentagem de estudantes envolvidos em projetos internacionais que envol-
vem instituigdes estrangeiras;

4) A evolugdo do numero de parcerias desenvolvidas, nomeadamente, o duplo di-
ploma;

5) 0O desenvolvimento de joint programmes, aliangas e parcerias académicas es-
tratégicas;

6) A percentagem de docentes envolvidos em projetos de investigag&o internacio-
nais,

7) A percentagem de projetos de investigag&o internacionais financiados;

8) A percentagem de docentes que executam mobilidades internacionais, colabo-
rando com universidades estrangeiras;

9) Numero de centros de investigagao e atividades académicas localizados em pai-
ses estrangeiros, incluindo campi e o seu grau de integragcdo com a instituigao
de origem.

Segundo Hawawini (2016), os motivos académicos para a internacionalizagdo das
IES sé@o o desejo de cumprir a missao educacional da instituicdo, ser relevante num
mundo global e atrair os melhores docentes e estudantes a nivel mundial. Quando
uma IES é confrontada com a decisdo de internacionalizagédo, o melhor ponto de
partida consiste na explicitagao da dimensé&o internacional na definigdo de misséo
educacional da instituigao.

0S EUA — um dos maiores recrutadores mundiais, através da American Council for
Education, avaliam de 5 em 5 anos as IES e explica que os fatores de sucesso da
internacionalizagao das ES sao:

1) Adeclaragdo de missao inclui a internacionalizagédo?

2) Se definem um plano estratégico que contenha a vertente internacional entre as
suas cinco principais prioridades?

3) Sedefinem um plano independente que aborde especificamente a internaciona-
lizagao de toda a instituicdo?



4) Se possuem um grupo de trabalho que trabalhe exclusivamente para o avango
dos esforcos de internacionalizagdo no campus?

Para além da necessidade de cumprir a missédo de uma instituigao, oferecendo uma
experiéncia educacional e de aprendizagem credivel, existe uma realidade académi-
ca que nenhuma instituicdo de ensino superior poderia ignorar se quisesse perma-
necer relevante. A primeira € a procura por parte de estudantes e empregadores de
cursos, programas, e projetos de investigacdo que lidam com questdes globais. A
segunda é a pressao competitiva que emana das instituicdes homaologas que acres-
centaram uma dimens&o internacional aos seus programas.

Analisando esta perspetiva podemos concluir que a dimensdo comunicacao, contri-
bui para incorporar e promover a Internacionalizagdo na missao organizacional, uma
vez que define a finalidade essencial das IES, bem como transmite a todos 0s seus
publicos uma nocgao clara da sua natureza e propositos.

4.3 Arelagao entre internacionalizagdo e comunicagao de marketing

Uma das principais atividades, no ambito da internacionaliza¢ao, € a comunicagao
de marketing (CM). O recrutamento internacional de estudantes é extremamente
competitivo, tanto entre paises como instituicdes. Existem varios fatores que conco-
rrem entre si no momento de escolha de IES pelo estudante, mas as mais importan-
tes sdo a marca e a reputacao. A marca tornou-se crucial e a posigao nos rankings
internacionais, ajudam na notoriedade da IES.

Os meios utilizados para comunicar com os El sdo: publicidade, site, e-mail, redes
sociais, participagdo em feiras internacionais, blogs, plataformas de recrutamento,
visitas as instalagdes, dias abertos.

A planificagdo de campanhas de comunicagdo de marketing visa a unificagéo de
todas as ferramentas, com o objetivo transmitir aos El uma mensagem persuasiva
e consistente de forma a promover os objetivos das IES. Os beneficios da CM para
além de criar lealdade e conhecimento da marca, todos os stakeholders sao conside-
rados na mensagem disseminada, o que permite validar a fungao das RP, na gestéo
de relacionamento entre as IES e os El (Fill & Turnbull, 2016).

4.4 Constrangimentos face ao COVID-19

Face ao COVID-19, as |IES deparam-se com conjunto de desafios e dificuldades no
ambito da internacionalizagdo. Os desafios apresentados como, por exemplo, as res-
tricbes das viagens entre paises e diferentes continentes, as medidas de distancia-
mento social, ensino ou trabalho a distancia, bem como as a¢des de comunicacao
e de recrutamento de estudantes requerem a utilizagao de solugdes digitais mais
robustas e dirigidas a um publico dependente da informacao online.
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Com o objetivo de avaliar a forma como as IES estéo a reagir aos atuais desafios
face ao COVID-19, a Studyportals (plataforma de recrutamento de El) desenvolveu
um estudo a varias universidades, a nivel mundial (Studyportals, 2020). O estudo
apresenta os desafios relativamente as restrices impostas, bem como as novas
oportunidades em termos de comunicagao de marketing.

Neste momento, existem varios fatores que estdo a influenciar o recrutamento de El.
Segundo a Figura 1, os principais obstaculos indicados no estudo s&o: as politicas
governamentais em relagdo as fronteiras fechadas (76%) e vistos ndo processados
(77%).

How much will the following impact the recruitment of international students?

Oldon'tknow MNotatal @Slightly OModerately EVery MExtremely

Closed borders when the semester starts 8% n 60%
Visa offices not processing students' requests am 56%

Fairs and events being canceled % 13% 32% | 24% m
Students not able to take their tests (e.g. IELTS, GMAT) 10% 28% ‘ 23% 17%

Students not able to take their final exams 12% 1% 25%

Agents not being able to operate in their countries ‘ 15% 13% 18% | 2% 15%

Fonte: Studyportals (2020)
Figura 1. Fatores com impacto no recrutamento de El

Na Figura 2 verificamos que a crise pandémica podera provocar uma mudanga nos
recursos utilizados para o recrutamento de estudantes (internacionais). Os orgamen-
tos ndo deverdo aumentar para viagens (65%), marketing & recrutamento (47%) e
pessoal (52%). A grande mudanga serd a utilizagdo de ferramentas digitais para co-
municar de forma mais efetiva com os estudantes.



How much do you agree or disagree with the following statements?

Ol don'tknow M Strongly disagree B Disagree [ Neither agree nor disagree B Agree

Our budget for digital recruitment tools will increase
Staff involved in marketing and student recruitment will increase
Our marketing and recruitment budget will increase

Qur recruitment travel budget will increase

Fonte: Studyportals (2020)

Figura 2. Recursos utilizados no processo de rec

De acordo com a Figura 3, o estudo mostrou que a comunicagao digital (82%), acon-
selhamento e apoio online (74%) e os eventos virtuais - feiras, open days, visitas
virtuais (60%) estdo a ser utilizados pela maioria das instituigdes de ensino em res-
posta as novas necessidades e como estratégias de adaptacéo efetivas.

ONotsure ENo

Focusing on digital promaotien

Offering enline counseling and support

Offering virtual events (e.q. tours, open days, fairs.)
Allowing to start the semester online

Extending application period

Provisional acceptance of incomplete applications
Offering digital English language tests

Having a 24/7 emergency helpline

Postponing admissions

Offering financial support (e.g. tuition fee reduction, loans)
Admitting more students to mitigate risks

Expanding student waiting list

Fonte: Studyportals (2020)

Figura 3. AgBes desenvolvidas para a prospegao
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A comunicagado frequente entre os estudantes e as instituicbes de ensino é essen-
cial. Segundo a Figura 4, os profissionais do ES consideram o email (62%) e a co-
municagdo através do site institucional (60%) como canais de comunicagéo extre-
mamente importantes. Mais de um terco (37%) considera que as redes sociais séo
extremamente importantes no processo comunicacional e na captacao de novos
estudantes.

Which channels are the most important to communicate Covid-19 information to your students?

W Not at all important (not using) @ Not important @ Neither important nor unimportant B Important W Extremely important
e -
-

Blogs 33% 16% 23

SMS 15% | 22% 6%

Website

Social media (e.g. Facebook, Instagram, Twitter, etc)

2

Fonte: Studyportals (2020)
Figura 4. Canais de Comunicagdo

Considerando a situacao da evolugdo pandémica, a internacionalizagdo das IES esta
assente em preocupacédo e incerteza. O ambiente de incerteza ndo facilita a tomada
de decises, pelo que estdo a reagir e a adaptar-se a mudanga da melhor maneira
possivel. A incerteza em torno da mobilidade estudantil e a possibilidade de os cam-
pus permanecerem encerrados em diferentes periodos de tempo ao longo do ano
letivo é provavel que o nimero de estudantes continue reduzido. No inicio de 2020,
este cenario era impensavel uma vez que se esperava um crescimento superior a
4%, anualmente.

Antes do COVID-19, ja se verificavam diferentes realidades relativamente a Interna-
cionalizagédo, com a Europa a funcionar a duas velocidades, apresentando-se dife-
rencas significativas entre os paises do Norte e do Sul da Europa. Hoje em dia, estas
desigualdades podem acabar por se agravar, uma vez que paises do Sul da Europa
— como Portugal — continuam a lutar pelo reconhecimento dos seus programas edu-
cativos, pelo aumento da sua reputagéo e por se tornarem uma opgéao valida para
0s El.



4.5 0 caso Portugués

Os paises europeus com menor dimensao, como Portugal, enfrentam grandes desa-
flos na area da Internacionalizagdo, uma vez que entraram neste mercado mais tar-
de, o que significa que ainda ndo sédo reconhecidos mundialmente pelos EUA, Reino
Unido, Austrdlia ou Canadd (os quatro maiores recrutadores). Os principais proble-
mas identificados consistem na limitagédo de recursos financeiros e a falta de uma
economia de escala, o que provoca uma incapacidade em investir em infraestruturas
(alojamentos, campus, etc), branding e recursos humanos.

Um outro obstaculo esta relacionado com questdes culturais e linguisticas, uma vez
gue o ensino do inglés coloca os paises pequenos num dilema: ser internacional ou
preservar a sua identidade nacional. Segundo Sin et al. (2020), no contexto europeu,
Portugal ainda tera que percorrer um longo caminho na area de reconhecimento do
nosso sistema de ES e da reputacao institucional, surgindo ainda com um pais pou-
co atraente, pelo facto de ser uma economia pouco produtiva e competitiva e pelo
parco investimento no ES e investigacao.

Segundo o relatério da Organisation for Economic Co-operation and Development
(OECD, 2016), os El usam quatro critérios para escolher o pais: a lingua de ensino,
a qualidade dos programas, o valor das propinas e a politica de imigragado. Sin et
al. (2020) identifica outros fatores relevantes: os gastos, a seguranga, as condi¢des
econdmicas ou a rede de imigrantes no pais anfitrido.

O recrutamento de estudantes internacionais é da responsabilidade das IES, apesar
de existir por parte do Governo portugués um esforgo comunicacional ndo so divul-
gando as instituigbes e a sua oferta formativa como comunicando as mais valias de
escolher Portugal — surgiu o Study and Research in Portugal (novo site institucional).
Por outro lado, foi criado um conjunto de politicas das quais destaco a criagdo do
estatuto de estudante internacional, facilitando a atuacgédo das IES.

Considerando o exemplo dos EUA, é preciso avaliar se a Internacionalizacao esta
contemplada nas missdes das IES. Este trabalho exige a estruturagcdo de um pen-
samento e a definicdo de um conjunto de agbes de RP a nivel estratégico. Aperce-
bemo-nos que na gestédo das IES ja existe uma estrutura dedicada a Internacionali-
zacao, contando com o apoio de uma equipa especializada no recrutamento de El.

No ano de 2016, as universidades portuguesas decidiram delinear uma estratégia
com o objetivo de se tornarem atores globais, através da realizagdo de parcerias com
o Governo, Instituto Camdes, AICEPR, Turismo de Portugal, embaixadas e definiram
mercados-alvo prioritarios (Angola, Brasil, China, Colémbia, Equador, Luxemburgo,
Macau, Mogambique e Peru).

A definigcdo de taticas de RP digitais devera ser uma aposta das IES portuguesas,
para fazer face ao cenario criado devido ao COVID-19, bem como para recuperar o
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esforgo que estava a ser desenvolvido pelas IES e Governo Portugués. As IES con-
sideram que o site continua a ser uma poderosa ferramenta, complementada pela
participagdo em feiras universitarias virtuais, webinares, videos, chats, blogs. As IES
tém, assim, que continuar a apostar em forga num servigo de qualidade e na facilida-
de da disposicado da informagcéo, facilitando o contacto entre as partes.

Um olhar atento sobre a realidade da EU, permite perceber que Portugal é um dos pai-
ses que necessita desenvolver varias politicas e medidas neste ambito, relacionando
diferentes atores institucionais numa abordagem sinergética e de nivel nacional.

5 Conclusao

Este artigo teve por objetivo analisar a relagdo entre as Relacdes Publicas Estratégi-
cas e Internacionalizagdo das IES. Apds uma analise de varios autores e diferentes
conceitos, apercebemo-nos que o processo de Internacionalizagdo devera ter como
base a gestdo da comunicagao estratégica e a criagdo de relagdes com diferentes
stakeholders.

O primeiro passo consiste, tal como aconteceu nos EUA, um dos principais recruta-
dores a nivel mundial, em incorporar a Internacionalizagédo a personalidade das IES
— mMissao, visao e objetivos estratégicos.

Os passos seguintes consistem na definicdo de uma estratégia que abarca as di-
ferentes areas de intervengdo das RP. como por exemplo, a comunicagao interna, a
publicidade institucional e a comunicagéo integrada de marketing, a gestdo da identi-
dade, imagem e reputacao, a comunicacao de crise e a gestdo de conteudos e redes
sociais, etc..

A situacdo pandémica trouxe novos desafios para as IES europeias, pois a criagao de
relacionamento com os El, deve estar assente numa solida estratégia de RP, tendo
sempre em atengao os interesses e as expectativas dos publicos.

No futuro, a investigacao ira centrar-se na analise das estratégias de internaciona-
lizacdo das Business Schools europeias numa primeira fase, sendo que na fase de
investigagdo o meu objeto de estudo serdo as IES portuguesas.
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ticas, nas que tamén se reflicte o efecto da

Servizo de Publicacions
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Covid-19, tras mais dun ano marcado polas
consecuencias da pandemia. As tematicas
tratadas abranguen a andlise de campanas,
a xestion de proxectos, a informacién e
desinformacion xerada nas redes sociais,
a comunicacion organizacional e de servi-
zo publico, a financiacién das produciéns
audiovisuais, os seus paradigmas e as expe-
riencias de accesibilidade nos medios.
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