Jornalismo e Estudos Mediaticos

Memoria IV

JORGE PEDRQSQLISAERE ‘

PUBLICACOES FUNDACAO FERNANDO PESSOA



FICHA TECNICA

Titulo: Jornalismo e Estudos Medidticos — Meméria IV
Org.: Jorge Pedro Sousa
© PUBLICACOES FUNDACAO FERNANDO PESSOA

Artigos: Aidil Soares Navarro; Andréia Magalhies de Oliveira; Cristiane de Lima
Barbosa; Leoni Serpa; Marco Ant6nio Gehlen; Maria José Costa Vieira; Renan
Colombo; Rosangela Stringari; Samanta Souza Fernandes; Sandra Nodari;
Silvana Torquato Fernandes Alves; Soriany Simas Neves; Thamirys Dias Viana;

Vinicius Guedes Pereira de Souza.

Paginagio: Oficina Grafica da UFP
ISBN: 978-989-643-171-6

Permitida a reproducio nio comercial, para fins cientificos e educativos, desde

que seja mencionada a origem.

CATALOGACAO NA PUBLICACAO

JORNALISMO E ESTUDOS MEDIATICOS — MEMORIA IV

Jornalismo e Estudos Medidticos [Documento eletrénico] : Meméria IV / org.
Jorge Pedro Sousa. — eBook. — Porto : Publicagoes Fundagio Fernando Pessoa,
2021. - 194 p.

ISBN 978-989-643-171-6

Jornalismo / Comunicagio social / Sociologia da Comunicagio / Redes Sociais

CDU 070]659.3]316.77 | 001.9



Jornalismo e Estudos Mediaticos

Memoria IV

JORGE PEDRO SOUSA - ORG

PORTO - 2021






Prélogo

Este quarto livro eletrénico da especialidade de Jornalismo e Estudos Medidticos dos programas de
doutoramento e pés-doutoramento em Ciéncias da Informagao e da Comunicagao da Universidade
Fernando Pessoa tem por fim dar puablico testemunho da mais recente investigagio que tem sido de-
senvolvida no seu Ambito. Pretende-se, além disso, construir com esta série de publicagoes as bases para
o lancamento de uma revista cientifica periédica ligada a esses programas.

Obra necessariamente coletiva e plural, o livro retine, pois, textos de pés-doutores, doutores e douto-
randos associados ao programa de pés graduagao em Ciéncias da Informagao e da Comunicagio, dan-
do contributos relevantes & produc¢io de novo conhecimento no 4mbito dos estudos das plataformas e
meios de comunicagio e do jornalismo.

Sao doze os capitulos que compoem a obra, da autoria de catorze autores. A sua investigagdo abarca te-
mas que vao do jornalismo e da dicotomia informagao/desinformacio a comunicacio digital, passando

pela andlise do discurso e pela comunicagio politica.

O leitor encontra, aqui, um conjunto de textos que trazem reflexoes e dados atuais e pertinentes e
contributos relevante para o campo de estudos dos media e do jornalismo.

Jorge Pedro Sousa
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Quer que desenhe? Impacto do pensamento
imagético no jornalismo e na politica

Vinicius Guedes Pereira de Souza
Programa de Pés-Graduagio em Comunicagio na
Universidade Federal de Mato Grosso, Brasil - PPGCOM UFMT

vgpsouza@uol.com.br

RESUMO

Este artigo traz um resumo dos resultados e andlises do projeto de pesquisa Quer que Desenhe? Manipu-
lagdo, fake news e mudanca no modo de pensamento tempo-histérico-linear para mdgico-imagético-circular,
em desenvolvimento no departamento de Comunicagio da Universidade Federal de Mato Grosso
— UFMT. A partir de pressupostos de Flusser (2008, 2009), Barthes (1990), Baitello Janior (2005),
Carr (2014) e outros, o projeto investiga a relagdo entre a centralidade das imagens na sociedade atual
e a possivel mudanca na forma de raciocinio da humanidade na produgio e consumo de realidades e
invisibilidades mididticas (como a distribui¢io e sucesso das fake news) por meio de discussoes sobre
narrativas, representagdes, memes, discursos de ddio e seus impactos nos sistemas de comunicagio
e poder. Entre os cases analisados estdo a passagem das informagoes distorcidas dos think tanks de
extrema-direita nos EUA para as pdginas de jornais brasileiros nas elei¢des de 2010, a evolugao dos
spams via e-mail para o Facebook em 2014 e como esse crescente de fake news contaminou o ambiente
politico de 2018.

PALAVRAS-CHAVE

Pensamento mégico-imagético-circular; fake news; jornalismo; politica.
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INTRODUCAO

O projeto de pesquisa Quer que Desenhe? Manipulagio, fake news e mudanga no modo de pensamento
tempo-historico-linear para mdgico-imagético-circular, em desenvolvimento no departamento de Co-
municagio da Universidade Federal de Mato Grosso — UFMT desde 2018 aprofunda as pesquisas
realizadas por seu coordenador desde o doutorado (Souza, 2016). As ideias iniciais do projeto foram
apresentadas pela primeira vez no 7° Encontro do ALTEJOR ECA-USP (Souza, 2017) e depois de-
senvolvidas em vdrios eventos académicos, artigos e capitulos de livros. O projeto investiga a relagao
entre a centralidade das imagens na sociedade atual e a possivel mudanga na forma de raciocinio da
humanidade na produgio e consumo de realidades e invisibilidades mididticas (como a distribui¢io
e sucesso das fake news) por meio de discussoes sobre narrativas, representagdes, memes, discursos de
4dio e seus impactos nos sistemas de comunicagao e poder, relacionamentos e na prépria construgio
da subjetividade individual e coletiva.

Sua principal hipétese é que, como vivemos em um mundo cada vez mais midiatizado e com nossas
experiéncias mediadas por telas e outros aparelhos eletroeletrénicos, estamos lendo todos os textos
da contemporaneidade, sejam eles escritos, audiveis, visuais, estdticos ou em movimento, como se
fossem imagens. Enquanto a leitura linear de textos escritos pressupde relagoes racionais de causas e
efeitos, a leitura imagética utiliza as concepgdes previamente adquiridas para uma relagao significa-
tiva com a imagem muito mais calcada nas emogoes, especialmente as mais bdsicas, como o medo,
o édio e o desejo.

Como exposto em Souza (2018), as imagens, para Barthes (1990), sempre foram abertas a interpreta-
¢oes divergentes. Mas os textos objetivos, como os jornalisticos por exemplo, nao deveriam ser. O mo-
tivo é a forma de pensamento baseada em textos, a tempo-histérico-linear, que pressupde uma relagao
de causa e efeito. Temos visto, contudo, um mesmo texto sendo compreendido e usado de maneira
oposta por pessoas de vinculagio ideoldgica e imagindrios diferentes. A razdo pode estar na teoria de
Flusser (2009) de que estariamos retornando ao raciocinio baseado em imagens: o mdgico-imagético-
~circular. Ainda que nio tenham a mesma natureza e uso das imagens tradicionais pintadas nas paredes
das cavernas, as imagens técnicas atuais, mesmo quando formadas por letras em uma tela de celular,
continuam a carregar seu cardter magico, que pode usar a emog¢ao para a manipulagio da compreensao
do leitor sobre seus significados.

O vaguear do olhar ¢ circular: tende a voltar e contemplar elementos jd vistos. Assim, o ‘antes’
se torna ‘depois’, e o ‘depois’, se torna ‘antes’. [...] Ao circular pela superficie, o olhar tende a
voltar sempre para os elementos preferenciais. Tais elementos passam a ser centrais, portadores
preferenciais do significado. Deste modo, o olhar vai estabelecendo relagoes significativas. [...]
O tempo que circula e estabelece relagoes significativas é muito especifico: o tempo da magia.
Tempo diferente do linear, o qual estabelece relagoes causais entre os eventos. No tempo linear,
o nascer do sol ¢ a causa do canto do galo; no circular, o canto do galo d significado ao nascer
do sol, e este d4 significado ao canto do galo. [...] O significado das imagens é o contexto mdgico
das relagoes reversiveis. O cardter mdgico das imagens ¢ essencial para a compreensao das suas
mensagens. (Flusser, 2009, 8).

Segundo Muniz Sodré (2012), vivemos numa Bios Mididtica e o discurso mididtico afeta diretamente a

sociedade através das identificagoes e representagoes que fazemos e recebemos de nds e dos “outros”. J4
Baitello Janior (2004), diz que vivemos uma iconofagia na qual nos alimentamos de imagens e somos

10 - FUNDAGAO FERNANDO PESSOA



alimentados por elas. O certo é que as novas Tecnologias de Comunicagio e Informagao alteraram
profundamente nosso ambiente social, politico, artistico, e até mesmo nossa subjetivacdo. Com a mi-
diatizagdo das relagdes, nos valemos das linguagens tradicionais e contemporineas, analdgicas, digitais
e hibridas, verbais e nao verbais para nossa constru¢ao como sujeitos e para atuarmos culturalmente,
esteticamente e historicamente no mundo atual.

Se o advento da internet jd havia derrubado as tiragens de jornais e revistas impressas e a audiéncia
da TV aberta, o fendmeno das fake news veio abalar a credibilidade dos veiculos tradicionais. Com
as novas Tecnologias de Comunicagio e Informagao, a produgao de narrativas sobre a histéria, os fa-
tos e a prépria realidade em que vivemos se distribuiu por individuos e grupos que usam os aparatos
mididticos para divulgar suas versdes. J4 nao hd consenso sobre coisa alguma. Esse novo ambiente
comunicacional midiatizado sem duvida tem potencial para a exploragio criativa de novas estéticas,
experimentagoes, conceitos e aprendizado, como apregoava o préprio Flusser (2008). Mas também
¢ campo fértil para as mais terriveis manipulagdes, jd que as midias tercidrias nulodimensionais nos
afastam da experiéncia palpdvel.

A partir de pressupostos de Flusser (2008, 2009), Barthes (1990), Baitello Janior (2005), Kossoy
(2002), Carr (2014) e outros, o projeto de pesquisa Quer que Desenhe? Manipulagio, fake news e mu-
danga no modo de pensamento tempo-histérico-linear para mdgico-imagético-circular, tem analisado nos
ultimos anos, entre outras manifestacoes da cultura e da comunicacio, a utilizacio das fake news nas
disputas politicas, em especial as elei¢des presidenciais, desde 2010. Entre os cases analisados estao a
passagem das informacdes distorcidas dos think thanks de extrema-direita nos EUA para as pdginas
de jornais brasileiros nas eleigoes de 2010, a evolugao dos spams via e-mail para o Facebook em 2014
e os resultados desse ambiente contaminado por noticias falsas nas elei¢des de 2018. A pesquisa tem
olhado, ainda, as formas como lemos objetos mididticos, os mecanismos cerebrais de entendimento e
recusa de narrativas, e as correlagoes entre o pensamento imagético e as religides que proibem o culto
as imagens. Em seu estado atual, a pesquisa observa também as influéncias das imagens no pensamento
decolonial e no que Flusser (1967) denomina de Homo Ludens, o homem que joga.

Essa pesquisa, a nosso ver, se justifica academicamente nesse momento porque apesar de boatos e no-
ticias falsas existirem desde que duas pessoas conversaram pela primeira vez, estudar os atuais formatos
relacionais de texto-imagem que compéem as fake news e seu impacto racional/emocional na popula-
a0 e nos processos politicos tem também grande relevincia cientifica na interdisciplinaridade entre os
campos da Comunicagio e das Ciéncias Humanas.

1. FAKE NEWS E LEITURA DAS NOTICIAS

Se ¢é fato que sempre houve mentiras publicadas nos jornais com intengio de manipular a vontade
popular interferindo nos destinos politicos das na¢des, talvez nunca as falsificagées tenham sido tdo
capazes de levar ao poder em democracias consolidadas, ou nem tanto no caso do Brasil, governantes
que conseguem negar os fatos cientificos mais ébvios, como as mudangas climdticas ou o poder geno-
cida da atual pandemia de Covid-19. Mas é exatamente isso que aconteceu nos Estados Unidos com
a eleicao de Donald Trump em 2016, no Brasil com o pleito que levou Jair Bolsonaro a presidéncia
em 2018 e na Inglaterra com a escolha de Boris Johnson como Primeiro Ministro para levar adiante a
saida a Unido Europeia em 2019.
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No momento em que se fechava esse texto, o Ginico mandatdrio de pais do G20 a seguir querendo isolar
somente as pessoas pertencentes a “grupos de risco” (para “diminuir o impacto econémico” da crise),
combater o uso de mdscaras, insistir em buscar remédios sem eficicia ao invés de investir em vacina-
G40, é o brasileiro. Donald Trump foi derrotado nos EUA no final de 2020. Ainda assim, é espantoso
que tenha tido cerca de 75 milhoes de votos e seus seguidores negacionistas mais fervorosos tenham
invadido o Capitéliol para tentar impedir a nomeagio do novo presidente eleito, o democrata John
Biden. De qualquer modo, a mudanga de postura do novo governo, associada a uma vacinagao répida e
em massa (100 milhoes de pessoas foram vacinadas até meados de margo de 2021), levou a uma queda
expressiva dos contdgios e mortes, como demonstrou o microbiologista e divulgador cientifico brasi-
leiro Atila lamarino (2021) em seu canal de YouTube. Boris Johnson, por sua vez, jd havia mudado
de postura hd quase um ano, depois ter sido internado por causa da Covid-19 e ter sido tratado pelo
Servigo Nacional de Satde britdnico?®.

Como pudemos chegar a um ponto em que candidatos convencem seus eleitores de que hd conspi-
racoes internacionais envolvendo grandes especuladores do mercado financeiro para a implantagio
de um sistema comunista que j4 nao existe hd 30 anos? Por qué grandes contingentes populacionais,
em sua maior parte compostos por pessoas com alguma ou mesmo boa educagio formal e acesso a
modernos veiculos de comunicagio, podem contestar conhecimentos cientificos consolidados como
a eficiéncia das vacinas ou mesmo o formato da Terra somando-se aos reaciondrios e mesmo fascistas?
Como fieis de uma religido que venera um mdrtir torturado e morto por motivos politicos puderam
votar em massa num candidato que sempre pregou a tortura e morte de seus inimigos politicos®? E qual
o papel do jornalismo e da internet, especialmente as redes sociais, nesse cendrio? Essas sao algumas
das questoes que o projeto de pesquisa tenta responder analisando, a partir dos pressupostos listados
anteriormente, diversos cases jornalisticos ocorridos durante os processos eleitorais no Brasil, tracando
paralelos com outros paises e ultimamente através de pesquisas bibliograficas sobre cogni¢ao, imagina-
rio e produgio de imagens mididticas por grupos subalternizados.

Antes, porém, era preciso analisar como ¢é feita a leitura das noticias tanto nos jornais tradicionais como
nos veiculos digitais e quais as diferengas entre os leitores “nativos digitais” e as geracoes que tiveram
quase toda sua formagio feita com textos impressos. Por isso, um dos primeiros capitulos de livro (Sou-
za, 2018)* resultantes do projeto de pesquisa cruzou as teorias de Flusser (2008; 2009); as observagoes
de Costa (2014) sobre as diferencas geracionais na relagio com os produtos jornalisticos; as conclusoes
de Mario Garcia a partir das experiéncias do Eyes on the News, em 1992 e 2007; e dos estudos de Carr
(2014) sobre as mudangas no cérebro com a migragao das leituras do papel para os suportes digitais. A
conclusao ¢ que a leitura nas telas, incluindo os textos escritos, segue a mesma légica da leitura imagé-
tica, com o olhar circulando sobre a imagem e tirando dela de uma tinica vez o seu significado a partir
dos pré-conceitos do leitor. Com a profusio das telas (Baitello Jr, 2004) levando a mudangas fisicas nos
cérebros (Carr, 2014), a légica do pensamento mdgico-imagético-circular passa a influir também na
leitura de materiais impressos. Os textos imagetizados seriam, portanto, menos que meros acessorios
das imagens e nés j4 estarfamos na pés-histéria apregoada por Flusser.

Veja em htps://gl.globo.com/mundo/noticia/2021/01/06/manifestantes-pro-trump-invadem-congresso-americano.ghtml
2 Veja em hteps://brasil.elpais.com/internacional/2020-03-23/quando-o-coronavirus-obrigou-boris-johnson-a-deixar-de-ser-boris-johnson.html

3 Trés vezes em que Jair Bolsonaro, presidente do Brasil, se declarou a favor da tortura: 1999 https://youtu.be/PGTtIGmOY24 ; 2011 hetps://tvuol.
uol.com.br/video/sou-a-favor-da-tortura-diz-bolsonaro-04020C9A3072D0810326/ 5 2015 https://videos.bol.uol.com.br/video/bolsonaro-defende-
-tortura-como-tratamento-energico-em-determinados-casos-04024D9B3470D0B15326 .

4 Uma versio preliminar do texto foi apresentada em 2018 no VI ComCult - Congresso Internacional de Comunicagio e Cultura, em Sio Paulo.
Disponivel em: http://www.comcult.cisc.org.br/wp-content/uploads/2019/05/GT7_Vinicius-Souza-UFMT.pdf. Acesso em: 21, Mar. 2021.
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O cardter aparentemente nao simbdlico, objetivo, das imagens técnicas faz com que o observa-
dor as olhe como se fossem janelas, e ndo imagens. O observador confia nas imagens técnicas
tanto quanto confia em seus préprios olhos. Quando critica as imagens técnicas (se é que as cri-
tica), ndo o faz enquanto imagens, mas enquanto visdes do mundo. Essa atitude do observador
em face das imagens técnicas caracteriza a situagao atual, onde tais imagens se preparam para
eliminar os textos. (Flusser, 2009, 14).

O “progresso” atual acelerado nao é mais progresso rumo ao futuro mas sim queda, como no
caso de um rio que se precipitou em cataratas ao encontrar uma barragem. [...] As fontes da his-
toria, correspondentes a decisao livre de mudar o mundo, estao secando, e as cascatas atuais de
eventos sao a passagem da histdria para a pés-histéria. (Flusser, 2008, 62).

2. FAKE NEWS E PENSAMENTO MAGICO-IMAGETICO-CIRCULAR

Na pés-histéria dominada por imagens técnicas e textos lidos como imagens, o impacto das infor-
magdes passadas ao publico pelos jornais ou pelas redes sociais serd sempre mais “emocional” do que
“racional”. Assim, para o leitor/receptor mais importante do que o que estd de fato escrito em um
determinado post ou noticia ¢ a suposta posi¢ao politico-ideoldgica de quem produziu, enviou ou
publicou esse material. Se o leitor/receptor achar que o escritor/emissor/publicador comunga com
seus valores e visao de mundo, sua compreensio da mensagem serd de certa forma condicionada a essa
opinido. Assim, quando uma fonte “confidvel” passa uma imagem falsa ou fora de contexto associada
a um texto que vem de encontro as convicgoes do leitor, a fake news tem grande chance de ser aceita
como verdadeira, nio importando o quio absurda ela possa ser se analisada racionalmente.

Por 4bvio, esse no é um fendmeno que comecou agora. Barthes (1990) jd demonstrava em 1961 o
impacto politico de uma imagem falsa quando relatou o caso de como o senador estadunidense Millard
Tydings perdeu a reelei¢ao em 1950 devido a divulgacio, por seu adversdrio politico Joseph McCarthy,
de uma foto sua truncada com outra do lider comunista Earl Browder, dando a entender que os dois
teriam uma parceria politica. Por mais que o senador tentasse mostrar ao ptblico que se tratava de duas
fotos diferentes, ele jamais conseguiu se eleger novamente. Hoje, os jornais que publicassem uma mon-
tagem como essa nos EUA possivelmente seriam processados, mas ¢ incerto que conseguiriam reverter
a perda politica da vitima. No Brasil, nem isso.

Conforme analisamos em outro capitulo de livro® (Souza, 2019) decorrente do projeto de pesquisa, tal-
vez o primeiro caso de uma fake news nos modelos atuais que saiu do submundo dos blogs brasileiros
de extrema-direita direto para a primeira pagina de um dos principais jornais do pais seja a ficha falsa
da ex-presidenta Dilma Rousseff no Dops, como assaltante capturada, publicada na capa da Folha de
S. Paulo 5 de abril de 2009 (figura 1) antecipando a corrida eleitoral de 2010.

5 Outra versio do texto foi apresentada em 2019 no XXI Congresso de Ciéncias da Comunicagio na Regido Centro-Oeste, em Goiania. Disponivel
em: https://portalintercom.org.br/anais/centrooeste2019/resumos/R66-0387-1.pdf . Acesso em: 21, Mar. 2021.
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Figura 1: Capa e detalhe da Folha de S. Paulo de 5 de abril de 2009

Fonte: elaboragio prépria sobre captura de imagem em
http://acervo.folha.com.br/leitor.do?numero=17863&anchor=5198296&origem=busca&originURL=

Além publicar uma falsificagao grosseira disponivel hd anos em blogs de extrema-direita como o Terro-
rismo Nunca Mais® informando erroneamente que se tratava de um documento oficial do Dops — De-
partamento de Ordem Politica e Social (encarregado da repressao politica durante a ditadura), o jornal
ainda trouxe como manchete o plano para um sequestro que nao ocorreu, fato refutado pelos dois
entrevistados, incluindo a entao Ministra da Casa Civil e depois Presidenta da Repiblica. Foram ne-
cessdrios 20 dias e muita mobilizagao na internet para o que jornal publicasse em uma pdgina interna,
sem qualquer destaque, que houve “um erro técnico” ao dizer que a ficha pertenceria ao Dops, jd que
“a imagem” na verdade teria sido enviada “por uma fonte” e que sua “autenticidade, pelas informagées
hoje disponiveis, nao pode ser assegurada — bem como nio pode ser descartada™.

O capitulo traz, também, outros dois casos de fake news que ocorreram em 2009 e 2010 e contri-
buiram para a polarizagio politica alimentada por desinformacio no processo eleitoral que levou a
ex-Ministra Chefe da Casa Civil de Luis Incio Lula da Silva a presidéncia. Apesar dela ter sido a maior
vitima das fake news naqueles anos, o sucesso das politicas sociais e econémicas de Lula e o grande
tempo de propaganda politica na TV propiciado por aliangas com partidos de centro e direita permiti-
ram o contraponto que levou sua campanha a ser vitoriosa. Essa polarizagio sobre fake news, contudo,
acumularia forgas nos seis anos seguintes até a prisao de Lula e o impeachment de Dilma, que serio
analisados mais a frente na pesquisa.

6 Quando foi escrito o capitulo original aqui citado (Souza, 2019), um dos sites de onde pode ter sido retirada a imagem da ficha falsa enviada a
Folha de S. Paulo (http://www.ternuma.com.br) ainda estava disponivel. Atualmente ele estd fora do ar, mas outros veiculos de “informagio”, como
a Folha Nobre, de Rondénia, ainda mantém a imagem como verdadeira em artigo publicado em 2016 (https://folhanobre.com.br/2016/03/28/
dilma-rousseff-assaltante-de-banco-que-virou-presidente-do-brasil/26065/). Acesso em: 3 mar. 2021.

7 Outra boa matéria sobre o caso pode ser lida no Observatério da Imprensa de 25 de abril de 2009. Disponivel em [http://observatoriodaimprensa.
com.br/imprensa-em-questao/folha-publicou-ficha-falsa-de-dilma/] e a errata original da Folha pode ser lida em [https://www]1.folha.uol.com.br/
folha/brasil/ult96u556855.shtml]. Acesso em: 3 mar. 2021.
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O outro case de fake news de 2009 teve apenas uma frase escrita no Brasil para atacar o Partido dos
Trabalhadores, e nao especificamente Dilma ou Lula, e todo o restante simplesmente traduzido do
inglés de uma farsa produzida por algum #hink tank de extrema direita nos Estados Unidos. Publicada
em sites como 7he Last Crusade (atualmente fora do ar) e distribuida primeiro por spam de email e
depois nas redes sociais, a fake news, em geral volta em época de elei¢ao ou de conflito em Israel como
se fosse novo. Ela trafegou pelas minhas 7imelines em 2014 e 2016. Trata-se da deturpagio de uma
reportagem verdadeira sobre um casamento coletivo patrocinado pelo partido politico Hamas na Faixa
de Gaza feita pelo Editor de Internacional da Sky News, Tim Marshall, em 31 de julho de 2009, com
um video e uma ampla galeria de fotos, mas que hoje também estd fora do ar. Uma versao sem as fotos,
ainda pode ser lida em outro site®.

A fake news usa praticamente todo o texto original mas afirma que a maioria das 450 noivas teria
menos de 10 anos de idade para desfilar um imenso rosdrio de desinformagoes sobre priticas de
pedofilia, violéncia de género, abusos sexuais e mutila¢oes genitais entre os mulgumanos utilizando
a forca do impacto emocional das imagens para turvar o raciocinio de quem j4 tem preconceito reli-
gioso ou nio tem informagoes corretas sobre o islamismo. A versio em portugués no Brasil® traz em
geral trés fotos (como a figura 2), mostrando sempre adultos de terno e meninas de vestido branco.
Quatro dias depois da primeira publicagao da matéria correta original, o jornalista que a escreveu
publicou em seu blog um longo desabafo sobre sua revolta acerca da criminosa perversao do seu
trabalho, entéo jd disponivel em duzias de sites de lingua inglesa, normalmente de extrema direita e/
ou fundamentalistas judeus ou evangélicos.

A maioria das coisas que li era pura e simplesmente impensdvel, uma excitagao islamofé-
bica de pessoas que claramente nio sabiam nada sobre a cultura popular 4rabe. E como se
eles realmente acreditassem que, como hd exemplos de noivas infantis, isso significa que
todos os casamentos sio com noivas criangas. Alguns sites chegaram a reclamar que a gran-
de midia era cimplice da pedofilia, porque eles haviam relatado o casamento em massa,
mas nio mencionaram que as meninas estavam prestes a ser estupradas naquela noite. E
assim a coisa ia de blog para blog. Talvez eu estivesse inventando o fato de que as noivas
estavam em outro lugar. E possivel. Mas em quem vocé acreditaria, no repérter que foi
ao evento, ou numa versio desesperadamente pobre de “jornalista cidadio”, sentado em
casa, inventando coisas, nio verificando nada e sem saber, ou deliberadamente, escrevendo
absurdos anti-islimicos histéricos? (Marshall, 2009, s/p)*°

8 Disponivel em [https://www.smh.com.au/world/hamas-sponsors-mass-wedding-in-gaza-20090731-¢3f5.html]. Acesso em: 03 mar. de 2021.

9 Ainda disponivel em sites como [http://www.seganet.com.br/index.php?/topic/36221-a-hist%C3%B3ria-oculta-do-mundo-a-pedofilia-do-
-hamas/],[http://www.clicknovaolimpia.com.br/curiosidades/id-360884/revolta__450_homens_casam_com_criancas_em_gaza] e [http://www.
edobabado.com.br/a-historia-oculta-do-mundo-a-pedofilia-do-hamas/], acesso em 03 Mar. 2021.

10 Tradugdo desse autor. No original: “Most of the stuff I read was outright, unthinking, gleeful, Islamophobia from people who clearly knew nothing
about Arab popular culture. It’s as is they really believe that because there are examples of child brides, it means all weddings are with child brides.
Some sites went so far as to complain that the mainstream media were complicit in paedophilia because they had reported the mass wedding but
failed to mention that little girls were about to be raped that night. And so it went on, and on. Perhaps I was making up the fact that the brides
were elsewhere. It’s possible. But who would you believe, the reporter who went to the event, or a desperately poor version of citizen journalist,
sitting at home, making things up, not checking anything, and either unknowingly or deliberately, writing hysterical anti Islamic nonsense?”
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Figura 2: Suposto casamento pedéfilo

Fonte: https://www.edobabado.com.br/a-historia-oculta-do-mundo-a-pedofilia-do-hamas/. A reportagem
original teve as fotos apagadas e as reprodugées deturpadas ndo trazem o crédito do fotégrafo.

3. FAKE NEWS E MANIPULACAO IMAGETICA DAS MASSAS

Jd em 2010, a campanha do candidato do PSDB a presidéncia, José Serra, montou toda uma cena em
frente s cAmeras de televisdo para se dizer vitima de um atentado contra a sua vida. Longos minutos
de reportagem acompanharam o candidato em sua ida ao hospital para a realizagao de uma tomografia,
a campanha foi suspensa, adversdrios se apressaram a prestar solidariedade enquanto correligiondrios
os acusavam de cumplicidade e a cada entrevista aumentavam o tamanho e o peso do objeto que teria
atingido a cabeca de Serra, na verdade uma simples bolinha de papel. Esse fato, narrado em detalhes
no documentirio O Mercado da Noticia, de Jorge Furtado, 2014, foi apresentado também no capitulo
de livro (Souza, 2019) e comparado com o suposto documentério fake apdcrifo A Facada no Mito, de
2018, que mostraria uma conspiragio para falsear o atentado a faca que feriu o entao candidato a presi-
dente, Jair Bolsonaro, garantindo a ele a exposi¢ao mididtica e comogao nacional que teriam facilitado
sua vitéria''. O texto traz, ainda, consideragoes sobre a manipula¢ao de massas pelas imagens e cita um
texto cldssico de Sigmund Freud, da década de 1920, de certa forma prevendo como o nazismo iria
utilizar os jornais, o cinema e o rddio para construir o “mito” de entao:

A massa ¢é extraordinariamente influencidvel e crédula, é acritica, o improvavel nao existe para
ela. Pensa em imagens que evocam umas as outras associativamente, como no individuo em esta-
do de livre devaneio, e que ndo tém sua coincidéncia com a realidade medida por uma instincia
razodvel. Os sentimentos da massa sao sempre muito simples e muito exaltados. Ela nao conhece
dudvida nem incerteza. Ela vai prontamente a extremos; a suspeita exteriorizada se transforma de
imediato em certeza indiscutivel, um germe de antipatia se torna um édio selvagem. Quem qui-
ser influir sobre ela, nao necessita medir logicamente os argumentos; deve pintar com imagens
mais fortes, exagerar e sempre repetir a mesma fala. Como a massa nio tem duividas quanto ao

11 Um novo artigo inédito voltando a esses produtos audiovisuais e trazendo também uma comparagio entre o consagrado documentério O dia que
durou 21 anos, de Camilo Galli Tavares, 2012, e a tentativa da produtora Brasil Paralelo, alinhada 4 extrema-direita e a0 chamado “Gabinete do
Odio” da familia Bolsonaro, de construir uma “verdade alternativa”, com o filme 1964: O Brasil entre Armas e Livros, dirigido por Felipe Varelim e
Lucas Ferrugem, 2019, estd nesse momento em desenvolvimento pelo projeto de pesquisa.
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que ¢é verdadeiro ou falso, e tem consciéncia da sua enorme forga, ela é, a0 mesmo tempo, into-
lerante e crente na autoridade. Ela respeita a forga, e deixa-se influenciar apenas moderadamente
pela bondade, que para ela é uma espécie de fraqueza. O que exige de seus herdis é fortaleza,
até mesmo violéncia. Quer ser dominada e oprimida, quer temer os seus senhores. No fundo,
inteiramente conservadora, tem profunda aversio a todos os progressos e inovagoes, e ilimitada
reveréncia pela tradicdo. (Freud, 2011, 18-19).

4. FAKE NEWS E FUNDAMENTALISMO JURIDICO E RELIGIOSO

A campanha presidencial de 2014 se desenrolaria sobre novas bases. Com a economia apresentando
os mais baixos indices de desemprego da histéria, a reedi¢io de fake news de quatro anos antes ob-
viamente era insuficiente para sua derrota. Era preciso destruir o pilar partidrio que a sustentava, o
Partido dos Trabalhadores, e sua principal estrela, o ex-presidente Luis Indcio Lula da Silva. Assim, foi
montada “a maior operagio judicial contra a corrupgao da histéria do Brasil”, com a maior cobertura
mididtica j4 construida: a Lava Jato. Questionada pela defesa de Lula e jornalistas de fora da chamada
Midia Hegemonica brasileira desde seu inicio, a Operagao Lava Jato s6 teria sua aura mididtica de “luta
contra a corrup¢do” arranhada em 2019, com a série de reportagens denominada Vaza Jato. Foi a partir
de arquivos de conversas entre os procuradores da operacio no aplicativo de mensagens russo Telegram
enviados ao site jornalistico 7he Intercept Brasil em junho de 2019 e compartilhados com uma série de
outros veiculos tradicionais, como a revista Veja e o jornal Folha de S. Paulo, que o publico brasileiro
comecou a conhecer os bastidores da operagio que de fato impediu a candidatura de Lula em 2018 ¢
levou o entao juiz Sérgio Moro ao cargo de Ministro da Justica do governo Bolsonaro.

O ex-juiz deixaria o ministério em 2020 alegando uma suposta interferéncia do presidente na Policia
Federal. Antes disse, no entanto, a PF realizou a chamada Operacio Spoofing'?, prendendo os acusados
pelo hackeamento dos telefones méveis dos procuradores e recuperando mais de 7 terabytes de con-
versas que foram periciadas por técnicos do governo e entregues a defesa do ex-presidente para uso no
Habeas Corpus interposto junto ao Supremo Tribunal Federal pedindo a suspei¢io do ex-juiz. Antes
do término da votagio da Segunda Turma do STE com dois votos contra o pedido da defesa do ex-pre-
sidente, o ministro Edson Fachin'® anulou em mar¢o desse ano as condenages nos quatro processos
contra Lula transitados na vara do ex-juiz em Curitiba, por falta de competéncia legal do tribunal para
a acdo, respondendo a vdrios pedidos da defesa nesse sentido protocolados desde 2016. Os didlogos
divulgados dos interesses politicos, partiddrios, ideoldgicos e até financeiros de ex-juiz e procuradores
na mais ripida condenacio de um politico no Brasil em toda a histéria.

A anilise da construcio da imagem fisica do “Luladrio”, por meio do boneco “Pixuleco”, e da constru-
¢ g
¢ao mididtica de sua culpa independente de provas, é realizada em um novo capitulo de livro* (Souza,
2020a) e em versao reduzida em um artigo académico (Souza, 2020b) que relacionam a manipulacio
g q ¢
do eleitorado com a fé religiosa. Entre outros argumentos, o texto cita a utilizagio pela Lava Jato do
raciocinio a partir da hipétese abdutiva, utilizada pelo santo catélico Anselmo de Canterbury (que

12 Veja informagées em https://www.cnnbrasil.com.br/tudo-sobre/operacao-spoofing. Acesso em: 21 Mar. 2021.
13 Veja em https://agenciabrasil.ebc.com.br/justica/noticia/2021-03/fachin-anula-condenacoes-de-lula-na-lava-jato . Acesso em: 21 Mar. 2021.

14 Houve, ainda, outras duas versées desse texto apresentadas no XV Congreso ALAIC 2020, em Medellin, Colombia, disponivel em: https://www.
alaic.org/site/congreso-alaic-2020/ e no 43° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagio, disponivel em: http://www.intercom.org.br/sis/
eventos/2020/resumos/R15-2908-1.pdf Acesso em: 21 Mar. 2021.
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viveu entre 1033 a 1109) para “provar” a existéncia de Deus com o mais famoso dos argumentos on-
tolégicos: “se seres existentes sao superiores a seres inexistentes, e se Deus ¢ o ser superior a todos, logo
ele necessariamente tem de existir” (Miranda Janior, 2016).

O problema dessa 16gica argumentativa ¢ trazer a conclusio na premissa, mas ela é perfeita para con-
firma as certezas fundamentalistas de quem j4 estd convencido de algo, seja verdadeiro ou nao. Por isso
seu uso ¢ tao frequente nas igrejas, nas fake news e também em certo judicidrio populista e manipu-
lador, como explica doutor em Direito Rubens Casara (2018), ao dizer que hd uma tradi¢io (p. 74)
que, no caso do Brasil, é autoritdria e preconceituosa quanto a origem social dos afetados. Segundo ele,
nao raro aquele considerado pela midia hegemonica como o “bom juiz” pratica um ativismo judicidrio
no qual o texto juridico muitas vezes atrapalharia a eficiéncia do (Deus) mercado e do Estado. A sua
interpretacdo, entdo, referendada pela opinido publicada nos jornais que cria sua imagem como um
heréi da justiga, das tradigoes, da familia e da igreja, garantiria aplicagdes de decisoes e condenagoes
que nao necessariamente estariam respaldadas pelos textos juridicos. Quando se junta fundamentalis-
mo religioso, juridico e politico, estd aberto o caminho para o fascismo.

No mesmo texto, retornamos a defesa da argumenta¢io de mudanga atual do pensamento baseado em
texto, o tempo-histdrico-linear, para o pensamento mdgico-imagético-circular ao citar a forma como
as redes bolsonaristas repercutiram as dbvias fake news construidas possivelmente pelo “Gabinete do
Odio™', via pseudénimo Pavio Misterioso, para se contrapor s dentincias sérias do site jornalistico
The Intercept Brasil, sobre as manipulagées juridicas da Lava Jato.

Nao existe, a rigor, qualquer diferenga entre a captura de imagem de uma conversa no WhatsA-
pp feita pelo [ntercept e pelo Pavio. O diferente é o texto, sua origem, sua intengao e suas conse-
quéncias. Se eu vejo os textos apenas como o que pretendem mostrar (crimes sendo cometidos),
eles sao equivalentes. A partir da leitura mdgico-imagética-circular do texto, quem previamente
acredita que Lula é um ladrio, tende a dar mais credibilidade as imagens veiculadas pelo Pavao,
porque confirmam sua crenga. Para essa pessoa, o fato de Greenwald ter um prémio Pulitzer,
um Esso e um Oscar pelo documentario Citizenfour, que mostra os vazamentos de espionagens
feitas pela Agéncia de Seguranca Nacional dos Estados Unidos — NSA em todo o mundo, nio
significa absolutamente nada. (Souza, 2020a)

Com o ambiente politico totalmente inundado pelas fake news hd pelo oito anos, as elei¢oes de 2018
no Brasil seriam também altamente influenciadas por essa onda de desinforma¢io. Um dos grupos
mais atuantes nesse sentido é Movimento Brasil Livre - MBL, formado durante as manifestagoes de
2013, que ganhou destaque com as manifesta¢des pelo impeachment da ex-presidenta Dilma Rous-
seff e diversas cadeiras em parlamentos municipais, estaduais e federal por meio de filiagoes a vérios
partidos tradicionais de direita, como o Democratas, ou outros que cresceram com o fenémeno do
bolsonarismo, como Partido Social Liberal (pelo qual da familia Bolsonaro se elegeu), Partido Social
Ciristao e Partido Liberal. A vinculagio do MBL com os think tanks de extrema-direita nos EUA seria
desnudada com uma reportagem da veterana jornalista Marina Amaral para Agéncia Pablica, publica-
da ainda em junho de 2015.

15 Gabinete do Odio ¢ como os parlamentares que fazem parte da CPI das Fake News no Congresso chamam o grupo formado pelo filho do presiden-
te, Carlos Bolsonaro, pelo youtuber Alan dos Santos, do canal Tera Livre, e outros produzem e distribuem por meio de redes interligadas e uma
infinidade de robds os contetidos falsos para chantagem ou destrui¢do de reputacio de inimigos politicos do bolsonarismo.

16 Disponivel em: [https://apublica.org/2015/06/a-nova-roupa-da-direita/]. Acesso em: 10 jan. 2021.
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5. FAKE NEWS E A INCAPACIDADE DE LEITURA LINEAR

A falha no entendimento de uma enquete simples publicada pelo MBL no Facebook analisada em
Souza (2018) demonstra cabalmente que leitores acostumados as fake news autoexplicativas do grupo
nao estavam de fato lendo a pergunta da presquisa, mas respondendo ao questiondrio de acordo com
sua posi¢ao politica ideolégica. Obviamente eles culpam o PT pelo nao entendimento da questao por
seus seguidores (figura 3).

Engajado em fazer campanha para o pré-candidato a presidéncia Flavio Rocha, empresdrio do grupo
téxtil Riachuelo, pelo Partido Republicano Brasileiro — PRB, ligado a Igreja Universal do Reino de
Deus, o grupo decidiu fazer uma pesquisa on-/ine entre seus quase dois milhoes de seguidores no Fa-
cebook, em 9 de marco de 2018, para verificar quais seriam os pré-candidatos com maior rejeigio. A
enquete'’ trazia fotos de oito candidatos (sendo que o lider nas pesquisas de intengao de votos, Luiz
Indcio Lula da Silva, do Partido dos Trabalhadores — PT, aparecia atrds de grades que simulavam uma
prisao) e a pergunta: “Em qual desses candidatos vocé jamais votaria?”. O natural, pelo perfil politico
dos seguidores da pdgina, é que os candidatos identificados a esquerda no espectro politico recebessem
mais votos. A imagem do pré-candidato do PT, cuja candidatura estd em risco devido a condenacio
recente em um questiondvel processo por corrupgio e lavagem de dinheiro, foi inclusive colocada no
canto superior esquerdo do quadro, em primeiro lugar, provavelmente para estimular o voto em sua
rejeicdo. Mas o que aconteceu foi exatamente o oposto. Com poucos minutos no ar, o candidato de
extrema direita Jair Bolsonaro, do Partido Social Cristao — PSC, despontava a frente dos demais com
65% dos votos. Alarmados com os resultados contrérios a um candidato de seu campo politico, os
administradores da pdgina decidiram dar énfase a palavra “JAMAIS” na pergunta, colocando os carac-
teres em letras maidsculas. Mas isso nio foi o suficiente. (Souza, 2018, 130.)

Figura 3: Reprodugio de telas capturadas pela Revista Vice com didlogos entre os

administradores da pdgina de Facebook do MBL e alguns dos seus seguidores

Fonte: [https://www.vice.com/pt_br/article/xw5bdk/bolsonaro-saiu-com-65-de-rejeicao-numa-enquete-
do-mbl-porque-seus-seguidores-nao-leram-a-pergunta-direito]. Acesso em: 3 mar. 2021.

17 A enquete ainda estd no ar, mas cada vez que a pdgina ¢ aberta, os votos sdo automaticamente zerados, de modo a impedir o acompanhamento da
evolugio da votagao. Disponivel em: [https://www.facebook.com/mblivre/videos/836839569773521/]. Acesso em: 03 mar. 2021.
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CONCLUSOES

Até aqui, o projeto de pesquisa Quer que Desenhe? Manipulagdo, fake news e mudanga no modo de
pensamento tempo-histérico-linear para mdgico-imagético-circular, tem conseguido alcangar seu objetivo
de analisar a hipétese de mudanca na forma de pensamento hegeménica da humanidade por meio da
andlise de diferentes cases, especialmente no campo do jornalismo e da Comunicagao. Nesse sentido,
as andlises de fake news utilizadas nos periodos eleitorais recentes no Brasil se mostrou uma escolha
acertada. Os resultados coletados até o momento estio consolidando nio somente a hipétese inicial de
Flusser (2008, 2009), mas também a do coordenador do projeto de que as pessoas estao lendo mesmo
os textos como se fossem imagens.

Entretanto, assim como muitos outros no campo as Comunicagoes, o projeto estd sofrendo com a
estratégia de isolamento social para impedir o colapso do sistema de satide brasileiro frente & pandemia
de Covid-19. De acordo com seu cronograma inicial, 2020 seria o ano de aplicagao de questiondrios
com estudantes universitdrios para a quantificagio de dados sobre sua capacidade de compreensao de
textos politicos de acordo com a expressa identificagao ideoldgica. Essa fase, contudo, teve de ser adiada
sem data para ocorrer. Assim, a pesquisa deve seguir produzindo textos de reflexdo sobre as descober-
tas realizadas até agora a partir das pesquisas bibliograficas e buscando de novos marcos tedricos para
andlise do mesmo fendémeno.

Um dos textos inéditos a ser apresentado em eventos ou revistas académicas em 2021, traz uma versao
datilografada do artigo Jogos, de Vilém Flusser, de 1967, e pesquisadores e pesquisadoras do decolo-
nialismo e do feminismo negro para analisar a utilizacdo de baralhos de cartas sobre heroinas negras
da histéria brasileira como recurso em aulas trazendo materialidade e tridimensionalidade, além do
ladico, para o ensino. Um outro artigo em preparacio ird tracar os paralelos entre imagens técnicas
e imagens oniricas para ver como a pés-histéria estd afetando o imagindrio global e o que podemos
aprender com os sonhos e cosmovisoes dos povos origindrios brasileiros em parceria com o orientando
de mestrado no PPGCOM UFMT, Raylson Chaves, que desenvolve pesquisa sobre etinomidia Terena.
Ha4, ainda, outro texto em preparagao com a estudante de graduagio em Jornalismo na UFMT e orien-
tanda de Iniciagao Cientifica registrada no projeto, Leticia Pereira, cujo tema sdo imagens usadas fora
de contexto ou com legendas alteradas pelo bolsonarismo. Por fim, hd um texto em finaliza¢io (com
resumo estendido jd em avaliagdo em outro importante evento académico) com definicoes sobre o que
sao as fake news atuais e os processos cerebrais que dificultam sua aceitagao como mentiras, apesar das
provas abundantes.

Paralelamente, o projeto deve alinhavar novas parcerias com pesquisadores de outras universidades.
Nesse momento, o coordenador da pesquisa estd elaborando sua transformagio em um projeto de Pés-
-Doutorado a ser apresentado junto a Escola de Comunicagdo e Artes da Universidade de Sao Paulo,
com tratativas burocriticas j4 em andamento.
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RESUMO

A comunicagao desenvolvida e ampliada nessa grande rede global que é o ciberespago tem criado novas
oportunidades para o Jornalismo de Dados. A revolugao tecnoldgica vem gerando enorme impacto em
todos os aspectos da sociedade e o jornalismo, como elemento de forte relevincia social, expande-se
por esse novo sistema de comunicagio com novas midias. Isso, atrelado ao grande fluxo informacional
presente na grande rede que é a internet, faz com que o trabalho do jornalista de dados tenha ampliado
o potencial para conferir mais rigor a noticia. Baseado nisso, este artigo visa analisar, compreender e
descrever o trabalho desenvolvido na startup Frames, agéncia que produz exclusivamente infografias
automatizadas com uso da técnica de jornalismo de dados. Para isso, foi realizada uma entrevista em
profundidade com o jornalista de dados da empresa, perfazendo um estudo de caso focado na descri¢io
e compreensdo de novas praticas jornalisticas, que vao além do jornalismo tradicional e geram novas
oportunidades e inovagio.
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INTRODUCAO

A evolugao das tecnologias computacionais foi e continua sendo um marco importante no desenvolvi-
mento da sociedade atual, como uma espécie de referéncia para a distin¢do das sociedades moderna e
p6s-moderna. Assim como os avangos da computagio tornaram possivel a desterritorializa¢io do fluxo
de informagées através da internet, essa evolugio foi fundamental para a virtualizagao das noticias e
seu aprimoramento dentro desse novo espago. A ascensio e expansao das midias sociais propiciou uma
grande mudanca no cendrio jornalistico, trazendo a tona o quao poderosa a internet pode ser.

E dentro desse contexto que vemos o desenvolvimento do Jornalismo de Dados (JD) e sua utilizagio
nao apenas como uma técnica de manuseio numérico-estatistico em determinados assuntos, mas como
um mecanismo de relevincia para o aprimoramento do jornalismo e sua influéncia dentro da socieda-
de. Para Bradshaw (2012, 19), “os dados podem ser a fonte do jornalismo de dados ou a ferramenta
com a qual a histdria é contada — ou podem ser os dois'.”

Com base nessas modificagoes do jornalismo cldssico, este artigo busca analisar o caso da startup Fra-
mes, uma agéncia dedicada a criagao, desenvolvimento e automagao de infograficos, tendo como pilar
de sua atuagio a utilizagao do jornalismo de dados. O estudo de caso foi realizado por meio de coleta
de dados e entrevista em profundidade com o jornalista da agéncia, Milton Cappelletti Junior®>. O
objetivo ¢ descrever e analisar quais as préticas profissionais do jornalista e da empresa nesse caso de
uma startup criada com tal finalidade.

Para Vasconcelos e Malagolli, szartup é:

Um tipo especifico de empresa impulsionado principalmente pela internet, com o crescente
avanco da tecnologia e principalmente com a valorizagao da informacio. Estas empresas ficaram
conhecidas como Startups e estao baseadas na inovagio como forma de aproveitar uma oportu-

nidade de mercado. (2016, 739)

Segundo Jorge Duarte (2008, 62), “a entrevista em profundidade é um recurso metodolégico que
busca, com base em teorias e pressupostos definidos pelo investigador, recolher respostas a partir da
experiéncia subjetiva de uma fonte, selecionada por deter informagdes que se deseja conhecer”. E nesse
ponto que se dd a escolha do jornalista de dados da Frames, Milton Cappelletti Junior, como fonte
para o desenvolvimento deste trabalho. A agéncia possui uma equipe formada por cinco colaboradores,
dentre eles, quatro programadores e sendo Milton o tnico jornalista de dados. Assim, a técnica de en-
trevista foi escolhida por acolher de maneira eficaz o objetivo deste trabalho, oferecendo a compreensao
necessdria para tornar possivel a obtencio das informagées, contextualizagio e descri¢ao dos processos
que envolvem a agéncia Frames.

Sobre a opgao por um estudo de caso, Mdrcia Duarte (2008, 234) explica que “é o método que contri-
bui para a compreensao dos fendmenos sociais complexos, sejam individuais, organizacionais, sociais
ou politicos. E o estudo das peculiaridades, das diferencas daquilo que o torna tinico e por essa mesma
razdo o distingue ou o aproxima dos demais fendmenos”. Dessa maneira, pode-se considerar a szar-

1 Tradugdo nossa. “Data can be the source of data journalism, or it can be the tool with which the story is told—or it can be both.”.

2 Jornalista brasileiro que mora em Portugal e ¢ doutor em Comunicagio Digital pela universidade de Vigo, Espanha. Trabalha desde 2014 como
jornalista de Dados e Infografia.
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tup escolhida como um fendmeno complexo e que se destaca dos demais fend6menos, como ressalta a
autora, por dispor de uma proposta inovadora e capaz de gerar solu¢oes para o jornalismo nessa nova
era digital. Explicita-se assim a escolha da metodologia, por representar o melhor entendimento para
o desenvolvimento deste artigo.

1. O JORNALISMO DE DADOS NA ERA DO CIBERESPACO

A ampliagio do acesso da populag¢io mundial aos computadores propiciou o surgimento de novas
midias, desencadeando uma gama de alternativas ao campo das midias convencionais e corporativas.
A audiéncia, que antes recebia as informagoes de maneira pouco participativa, tornou-se agente ativa
da circulagao de informacoes por meio das midias sociais, ganhando também o status de produtora
e interagindo com outros usudrios no ciberespago por meio do compartilhamento de novos dados
e atualizacdo das informagoes de maneira constante, formando o que Lévy (2005) chama de inteli-
géncia coletiva.

E uma inteligéncia distribuida por toda parte, incessantemente valorizada, coordenada em
tempo real, que resulta em uma mobilizacio efetiva das competéncias. [...] a base e o objetivo da
inteligéncia coletiva sio o reconhecimento e o enriquecimento mutuo das pessoas [...] Ninguém
sabe tudo, todos sabem alguma coisa, todo o saber estd na humanidade. (Lévy, 2005, 28)

O ciberespaco ¢, portanto, um espaco descentralizado e de dimensoes simbdlicas, uma grande rede
governada pelas relacoes que transcendem o ambiente fisico e material, no qual os sujeitos criam e vi-
venciam uma comunicagao instantinea, multimididtica e transitdria, culminando em uma espécie de
virtualizacio de todos os aspectos da coletividade, sejam eles politicos, econdmicos ou sociais. Dentro
desse espaco, em que vdrios tipos e formas de informagao se convergem e se “re-criam”, Lévy (2005)
nos esclarece que é necessdrio entender essa virtualizagio dos fluxos comunicacionais. “Quando uma
pessoa, uma coletividade, um ato, uma informacio se virtualizam, eles se tornam ‘nao-presentes’, des-
territorializam-se. Uma espécie de desengate os separa do espaco fisico ou geogrifico ordindrios e da
temporalidade do relégio e do calenddrio” (Lévy, 2005, 21).

E importante esclarecer que o surgimento de novas midias nio substitui ou reprime a existéncia das
midias tradicionais. Castells (2002, 456) explica que “os novos meios de comunicagio eletrénica nao
divergem das culturas tradicionais: absorvem-nas”. Hoje é evidente a coexisténcia e complementarida-
de entre ambas visto que, assim como a sociedade, a comunica¢do tradicional percebeu a necessidade
de estar inserida em um novo contexto interativo, permitindo a reconfiguragio das formas de producio
de contetdo e sua circulagao.

E nesse cendrio que se desencadeia a evolugio do Jornalismo de Dados. Muito se discute sobre suas
origens e sua relagdo com o Jornalismo de Precisao. Para o American Press Institute (2013) “Jornalismo
¢ a atividade de coletar, avaliar, criar e apresentar noticias e informagao. E também o produto dessas
atividades™. J4 o Jornalismo de Precisio, assim definido por Philip Meyer (1993), seria uma prdtica
de jornalismo que utiliza métodos cientificos de investigagao social com o intuito de revelar a opiniao
publica sobre determinado assunto de relevancia, seja ele social, politico, econémico etc., inserindo no

3 Tradugio nossa. “Journalism is the activity of gathering, assessing, creating, and presenting news and information. It is also the product of these activities”.
Disponivel em: < https://www.americanpressinstitute.org/journalism-essentials/what-is-journalism/>.
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fazer jornalismo o uso de estatisticas e andlise de dados, por exemplo, e conferindo rigor cientifico ao
noticidrio.

Lage (2003) destaca que o Jornalismo de Precisao:

faz isso com técnicas cientificas aplicadas a vida social, com énfase em métodos estatisticos e
cruzamentos de valores. Envolve um tanto de investigagao, mas o préprio planejamento da ati-
vidade investigativa resulta de simulacdes e hipdteses que se formulam com base em indicios e
dados processados. (Lage, 2003)*

As experiéncias com Jornalismo de Precisao realizadas por Meyer foram feitas na década de 1970 e de-
ram ao jornalismo novas formas de levar informagio ao publico. A evolugio tecnoldgica apresentou ao
jornalismo, posteriormente, a chamada Reportagem Assistida por Computador (RAC), que consiste
no uso da informdtica para apurar informagoes ou encontrar informacio inesperada em bases de dados

publicas (Gehlen, 2016, 113).

O acesso a internet e a evolugao do ciberespago que, segundo Castells (2005), fez com que o novo siste-
ma de comunicagio transformasse de maneira radical o espaco, o tempo e as dimensoes fundamentais
da vida humana, trouxe consigo novas possibilidades de analisar, coletar, identificar e entender as infor-
magoes disponiveis. Segundo Bradshaw (2012, 18) tudo pode ser descrito com apenas dois nimeros:
zero e um (codificacio bindria), evidenciando as novas possibilidades trazidas pelo Jornalismo de Da-
dos ao colocar diante dos leitores uma nova forma de consumir jornalismo. Isso foi possivel, principal-
mente, com os atuais movimentos de transparéncia de dados publicos. Trisel (2014, 15) explica que:

O Jornalismo Guiado por Dados (JGD) ¢ um conjunto de praticas derivado da tradigao da Re-
portagem Assistida por Computador (RAC) e do Jornalismo de Precisao (JP), que, em meados
da década de 2000, foi revigorada pelo desenvolvimento da informadtica e das telecomunicagdes,
de um lado, e pelas mudangas por elas precipitadas no modelo industrial da midia predominante
no século XX. Trata-se da aplicagio de técnicas computacionais e cientificas na apuragio, edi¢io,
publicacio e circulagio de produtos jornalisticos, que podem tomar a forma de textos, audiovi-
suais, narrativas hipertextuais, visualizacoes graficas, ou aplicativos noticiosos.

Assim, entende-se que o Jornalismo de Dados ¢ uma técnica jornalistica que tem por objetivo produzir,
tratar, cruzar e disponibilizar grandes quantidades de informagoes, algo que nio seria possivel sem a
ajuda de computadores, oportunizando novo potencial jornalistico-investigativo a partir da explora-
¢ao de bases de dados diversas e produzindo um jornalismo mais preciso e rigoroso quanto aos dados
abordados. Apesar de lidar diretamente com grande fluxo de estatisticas e bases de dados, Cappelletti
Junior® aponta que:

Os ntimeros dio o fundamento para as pegas produzidas dentro deste ciclo de jornalismo de
dados. O que muitas vezes acontece é que 0s nimeros por si s6 niao dizem nada, é preciso criar
visualizacoes da informagéo para comunicar esses nimeros. E, neste sentido, os gr;iﬁcos e as

4 Disponivel em: <http://www.observatoriodaimprensa.com.br/primeiras-edicoes/jornalismo-de-preciso-e-rac-2/>. Acesso em: 10 mai. 2020.

5 Entrevista concedida a Marco Antdnio Gehlen. Lisboa, 2018.
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ilustracoes sao mais protagonistas do que os nimeros em si, mas por trds de uma boa ilustragio
de visualizagoes da informagio estdo os nimeros. (Cappelletti Junior, 2018).

Nesse ponto é que se destaca a importancia da infografia, que d4 ao leitor a possibilidade de compreen-
der a noticia de maneira visual. Cairo (2013) defende que os graficos existem nao sé para serem vistos,
mas para serem analisados, lidos, estudados. O objetivo nao ¢ ser apenas visualmente apelativo, para
que chame atengio pela beleza, mas para que capte a atenc¢ao do leitor para seu contetdo e aquilo que
pretende informar.

Os profissionais graficos de noticias nao apenas criam visualizagoes de informacoes, mas sio res-
ponsdveis pelo design no sentido mais amplo do termo: estruturar visualmente a informagao de
maneira que ela possa ser entendida pelo publico; e, também, produzindo a prépria informagao
em muitos casos. (Cairo, 2017, 185, traducio nossa)®.

Os infograficos, sejam eles estdticos ou interativos, nao param de evoluir e tem ajudado o jornalismo a
ganhar novos espagos junto aos leitores. Essa mudanca para o ambiente digital, a ampliagao da presenca
do jornalismo dentro do ciberespago com as novas midias tornou mais desafiador o desenvolvimento
de produtos jornalisticos, de noticias, periédicos que captem de maneira eficaz a aten¢io desse publico.

Para Cordeiro (2019), a infografia, definida pelo autor como gréficos informacionais com a virtuali-
zagdo dos dados, ampliaram os horizontes e abriram novas possibilidades & forma como se consome
noticias, condicionando o usudrio a explorar essa dinamicidade proposta pela internet, favorecendo a
hipermidia e narrativas nao-lineares.

E partindo desse pressuposto que a agéncia Frames se torna um caso relevante para andlise, visto que
a startup trabalha desenvolvendo infografias com uso das técnicas de jornalismo de dados, e defende
uma maneira diferente de entregar um trabalho automatizado, inovador e de ficil entendimento aos
seus clientes.

2. 0 OBSERVADOR E O NASCIMENTO DA FRAMES

Aisch (2012) argumenta que a visualizagio ¢ um ponto critico para a andlise dos dados. Para ele, os da-
dos em si sio apenas informagdes armazenadas e que, sem uma visualiza¢io que faga sentido, se tornam
invisiveis, “portanto, a pergunta nao deve ser se os jornalistas precisam visualizar dados ou nio, mas
que tipo de visualizagio pode ser mais ttil em qual situagao” (Aisch, 2012, 181)”. Para Cairo (2016) ter
as informagoes corretas é o primeiro passo para explicar algo por meio de um grifico. Um infogréfico
de qualidade ou uma visualizagio de dados precisa ser baseada em informacio de qualidade e sem lacu-
nas ou escassez de dados. Ou seja, é necessdrio haver coesao naquilo que é exposto ao leitor, equilibrio
na maneira como as informagc’)es s30 apresentadas para o usudrio, pois 0 uso excessivo de recursos,
sejam eles visuais ou informativos, pode causar desordem e ineficiéncia naquilo que se quer informar.

6 “In this sense, news graphics professionals don'’t just create visualizations of information, but are in charge of design in the broadest sense of the term: visually
structuring information in a way that can be understood by the public, and also producing the information itself in many cases.”

7 Tradugdo nossa. “Thus, the question should not be whether journalists need to visualize data or not, but which kind of visualization may be the most usefusl
in which situation.”.
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Em um video de apresentagao® da Frames, Leo Xavier, fundador da empresa, afirma que a proposta da
agéncia é justamente gerar grificos de qualidade aos seus clientes, tornando a visualizagio das noticias
mais atraente e compreensivel aos leitores desses sites.

Para explicar a origem da startup, é necessério tragar um paralelo com a histdria de seu primeiro cliente,
o jornal portugués, Observador. O Observador é um jornal em formato digital e que teve sua primeira
edigao publicada em 2014. De acordo com Cappelletti Junior:

A empresa Frames surgiu quase como um brago do Observador. O diretor técnico do Obser-
vador, que é meu chefe hoje na Frames, ele teve a ideia e apresentou como um projeto a ser
financiado pela Google [Google News Initiative] e a Google aceitou. Na época a Google estava
financiando projetos de inovagio jornalistica em toda a Europa e o projeto que eles resolveram
financiar em Portugal foi a Frames e o diretor técnico do Observador decidiu que seria melhor

dar vida e levar adiante esse projeto como uma empresa separada do Observador. (Cappelletti
Junior, 2018).

Assim, a Frames foi criada em 2016, com o suporte do DNI Fund — Digital News Innovation Fund’
— um programa europeu que faz parte do Google News Initiative, que, segundo o proprio site da inicia-
tiva, trata-se de “um esforgo global para ajudar o jornalismo a prosperar na era digital”. O projeto foi
considerado de grande escala e, para seu desenvolvimento, recebeu 415 mil euros™'.

Mesmo com essa separacio, o Observador se tornou o primeiro cliente da agéncia, funcionando como
uma espécie de laboratério para que fosse colocado em prética o projeto proposto pela startup de de-
senvolver ferramentas proprias para criagio de graficos e andlise de dados.

Segundo Cappelletti Junior (2018), a Frames é uma espécie de agéncia de noticias que, ao invés de
distribuir noticias em formato textual, trabalha com graficos e infografia baseados nas pautas noticiosas.
O objetivo é fornecer infograficos automatizados de qualidade, aumentando as visualizacoes e gerando
mais receita aos seus clientes.

3. PRATICA DE JORNALISMO DE DADOS NA FRAMES

E perceptivel que o trabalho do jornalista hoje vai muito além da apuracio. No caso do jornalismo de
dados, adquirir novos conhecimentos em dreas como estatistica e programagao tem sido fator essencial
para ganhar espago nesse novo mercado em expansao.

Uma das modifica¢oes na relagao dos jornalistas com a visualizacio de dados refere-se ao fato de
que, diante da sobrecarga de informagées disponiveis, no passado, o repdrter repassava as infor-
magoes aos infografistas, enquanto hoje, e cada vez mais, eles mesmos ajudam a desenvolver as
ferramentas visuais adequadas para cada narrativa ou fazem uso destes instrumentos para levan-
tar e interpretar os dados disponiveis nas bases de dados diversas. (Gehlen, 2016, 122)

8 Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=xpk7xngl93E&feature=emb_logo>.
9 Tradugio nossa: Fundo de Inovagio de Noticias Digitais.
10 Disponivel em: https://newsinitiative.withgoogle.com/intl/pt_br/innovation-challenges/

11 Disponivel em: https://newsinitiative.withgoogle.com/dnifund/report/exploring-new-technologies-report/frames-charting-growth/
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Bounegru (2012) argumenta que o Jornalismo de Dados trata da literacia de dados em massa e que
ele faz parte desse novo ecossistema de ferramentas e priticas que surgiram com as tecnologias digi-
tais. Para ela, “o jornalismo de dados representa efetivamente a democratizagio em massa de recursos,
ferramentas, técnicas e metodologias usadas anteriormente por especialistas” (Bounegru, 2012, 38)2.

Apesar disso, Cappelletti Junior (2018) acredita que a maneira de se pensar o jornalismo ainda é muito
tradicionalista e que a mudanga de pensamento relativo ao JD e ao uso de novas ferramentas para fazer
jornalismo serao mais inseridas no cotidiano das redagoes com as novas geragoes.

Os novos jornalistas acho que eles comegam a perceber que, além do jornalista cldssico que vai
a rua atrds de histérias, também ha um jornalista que recebe folhas de Excel e consegue desco-
brir noticias a partir disso. Eu acho que jd hd isso e logo, a partir dele, hd todo um conjunto de
técnicas que exige a aprender a lidar com Excel ou com o Google Spreadsheet, com o Photoshap,
para criar gréficos ou ilustracdes, seja Photoshop ou Ilustrator, qualquer ferramenta vetorial; algo
de estatistica, algo de programacio, ento, sim, hd um conjunto de novas técnicas que estao
atreladas a esse trabalho de jornalismo de dados. (Cappelletti Junior, 2018).

Para Cairo (2017), a inser¢ao das tecnologias no cotidiano dos jornalistas deve ser vista como opor-
tunidade de crescimento e ndo um fator de ameaga a prética da profissao. A lacuna que antes existia
entre profissionais das dreas de programacao, design e jornalismo tem se estreitado dentro das redagoes
de grandes veiculos de comunicagdo. Informar o publico e organizar essas informagoes de maneira
visualmente agraddvel, gerando mais antincios nas pdginas online e, consequentemente, ampliando o
faturamento desses veiculos, tem sido um objetivo mutuo.

Essa realidade difere dos veiculos de pequeno e médio porte, que ndo contam com uma extensiva equi-
pe que possa lidar com tamanhas demandas, como o desenvolvimento de infograficos para matérias
que exigem uma disposi¢ao mais visual e dinimica da noticia. Por outro lado, jornais de maior porte
tém criado até segoes especializadas em dados para uma atuagio mais especifica neste segmento. Leo
Xavier enumera no video de apresentagio da Frames que veiculos menores, por exemplo, nio usam
infogréficos porque faltam ferramentas e habilidades, os gréficos geralmente nio sio reutilizdveis e,
principalmente, falta tempo em decorréncia da pressa para publicar as matérias.

Pode-se dizer que a solugio criada pela startup é uma quebra para esse paradigma. Cappelletti Jinior
(2018) conta que a Frames possui um sistema de inteligéncia artificial (IA) que é proativo. O cliente
nao necessita solicitar com antecedéncia a eles que fagam gréficos ou infogréficos para determinadas
matérias, pois esse sistema é capaz de gerar de forma automatizada a representagio que melhor se en-
caixe naquela noticia, em fung¢io da temdtica.

Quando um jornal nos contrata para utilizar os nossos graficos e infografias, ao invés deles so-
licitarem, por exemplo, “precisamos de um grafico sobre a evolugio da economia portuguesa
porque amanha vai sair a previsdo do PIB”, ndo. Noés jd deixamos pronto esse gréfico e, assim que
sai a noticia, nosso sistema de inteligéncia artificial 1€ a noticia e procura qual é o melhor gréfico
que se enquadra nesta noticia. Ele faz essa pergunta: “qual é o melhor grafico que se enquadra
nesta noticia?” e depois vai na nossa base de dados, busca o gréfico e proativamente o coloca na

12 Tradugio nossa. “data journalism effectively represents the mass democratization of resources,
tools, techniques and methodologies that were previously used by specialists™.
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noticia. O jornalista que escreveu a noticia sobre a previsao do PIB nio precisa fazer nada. O
jornal no qual esse artigo estd presente, nio faz nada, o nosso sistema faz tudo: 1€ a noticia, iden-
tifica qual é o assunto principal e busca o grafico que jd vai estar previamente feito. (Cappelletti
Jénior, 2018).

O jornalista explica que sua rotina estd ligada puramente a mineragao, andlise e atualizagao de dados,
além do desenvolvimento de infogrificos.

Eu nio fago nada de texto na Frames. Zero por cento texto. Meu trabalho ¢ puramente fazer
gréficos e infografias e seguir as pautas noticiosas de curta, média e longa duragio justamente
para proativamente produzir os graficos que vao entrar nas noticias daqui a uma hora, amanha
ou daqui uma semana. (Cappelletti Janior, 2018).

No site da empresa também hd informagoes de que, caso o usudrio queira alterar cores, formato ou
fontes do grafico gerado pela IA, a empresa disponibiliza ferramentas que possibilitam esse controle,
dependendo do CMS™ utilizado pelo cliente. Ou seja, esse cliente pode manusear, criar e recriar no-
vos infograficos a partir do mecanismo que a starzup disponibiliza, otimizando a visualiza¢io segundo
a estética desejada. Apesar de parecer simples, o jornalista explica que o maior desafio da empresa é
manter o sistema atualizado.

Quanto mais graficos a gente faz, mais gréficos temos para fazer manutengio depois. Por exem-
plo, se eu crio hoje um gréfico sobre o PIB trimestral de Portugal significa que eu assumi o con-
trato para sempre de a cada trés meses voltar a esse grafico e atualizd-lo. Quer dizer que todos os
jornais que tiverem esse gréﬁco vao ter essa atualiza¢io, entlo, as vezes, nio compensa fazer 30
gréficos na semana porque eu terei 30 graficos para fazer manutengio para sempre. Entéo, neste
ponto, jd nio é questao de quantidade, mas de usar de maneira inteligente o tempo para saber no
que vale a pena investir determinado tempo ou se em determinados dias vale a pena ficar apenas
fazendo manutengio e atualizagio dos grificos que jé temos. Como sio gréficos que tém vida
prépria, nds temos sempre que voltar e fazer manutencio. (Cappelletti Janior, 2018).

Ele conta ainda que para cada grifico criado, existe uma base de dados por trds, ou seja, para cada gra-
fico ou infografia criada, ¢ necessdria a montagem de planilhas e o tratamento das informagées. “Acho
que 0s numeros por si s6 ndo contam histérias, os ndmeros estio associados a histérias, entio, é preciso
casar as duas coisas. E preciso conjugar o niimero com outras informagées para que ele faga sentido”
(Cappelletti Janior, 2018). Por isso, saber onde encontrar, minerar, explorar e analisar os dados vai
definir a qualidade como uma histéria pode ser contada por meio de infografia. “O jornalismo de da-
dos acaba por dar muito mais ferramentas para nés desconstruirmos ou confirmarmos as declaragoes,
porque temos ferramentas que nos fazem olhar os nimeros e ver se funcionam ou nao, se é verdade ou
nao” (Cappelletti Janior, 2018).

Cappelletti Janior (2018) entende que, apesar de muitos jornalistas ainda nao trabalharem com dados
dentro desse universo de informagées hiperlinkadas, a busca pela verdade é inerente a profissio.

13 Content management system — sistema de gerenciamento de contetido.
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Como jornalista de dados, lidamos com outro tipo de debate e questdes porque os nimeros sao
os niimeros, nio sio tao passiveis de interpretagio. Acho que as interpretagdes que vém das pes-
soas ¢ que s30 as passiveis de mais ou menos objetividade ou nao, mas no jornalismo de dados,
por lidar com niimeros e o niimero ser uma coisa mais objetiva, estamos menos expostos a isso.
Mas acredito que, independentemente de ser jornalista de dados ou nio, essa busca pela verdade
¢ intrinseca a todos os profissionais. (Cappelletti Janior, 2018)

Assim, para Cappelletti Janior (2018), lidar com o jornalismo de dados é fundamental, principalmente
com as mudangas que a tecnologia e as novas midias trazem para o dia a dia da sociedade.

CONCLUSOES

A propagacao das tecnologias certamente proporcionou mudangas em todos os aspectos da sociedade e
o jornalismo sem duvidas foi atingido de maneira positiva. Exemplo disso é a forma como o Jornalismo
de Dados tem evoluido como ferramenta capaz de gerar ainda mais qualidade e rigor aos contetdos,
alcancando novos patamares com o imenso fluxo de informagoes didrias a que estamos expostos com
a expansio da internet. E certo que esse tipo de jornalismo nao surgiu agora, mas o espago que tem
conquistado com os movimentos de transparéncia de dados e disposi¢ao quase infinita de informagoes
a serem coletadas, filtradas e noticiadas, faz com que seu papel seja ainda mais relevante para o jorna-
lismo e para a sociedade.

No decorrer deste artigo, buscou-se mostrar esse contexto, tomando como ponto de partida e exem-
plo de caso a startup Frames, que tem ganhado espago no mercado de infografia com sua ferramenta
de geracio de infogrificos para seus clientes. O mecanismo apresentado pela empresa, baseado em
inteligéncia artificial, é uma espécie de solugio para os sites de noticias, criando novas possibilidades
de intera¢ao multimididtica tanto para quem noticia, quanto para quem consome essas informacoes.
Além disso, a iniciativa financiada pelo Google mostra a importancia da participagio do jornalista em
seu desenvolvimento e para seu funcionamento, tornando ainda mais perceptivel o quanto ¢ relevante
o papel do jornalista de dados nessa nova era do jornalismo digital.

Apesar de tantos avangos tecnolégicos e visuais, os novos jornalistas de dados ainda precisam lidar com
esses novos conhecimentos que os dados exigem, como as linguagens de programagcio, de criagio e
visualizago e de edigdo desses dados. Conforme o caso sinaliza, é necessdrio que os jornalistas se man-
tenham em constante aprendizado e reformulagio, aderindo as novas prdticas que exigem da profissao
condutas além do jornalismo tradicional. Ao considerar essas outras vertentes da prética profissional —
incorporando experiéncias do jornalismo de precisdo, do jornalismo de dados, ampliando o potencial
investigativo e o faro jornalistico, gerando informagio com mais rigor e agregando mais qualidade aos
dados das noticias — o jornalismo pode encontrar oportunidades inovadoras, como o caso estudado,
com potencial de atingir também maior engajamento por parte do ptblico ao ofertar maior credibili-
dade ao noticidrio.
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RESUMO

A proposta dessa reflexdo ¢ fruto dos resultados obtidos durante a pesquisa de campo que teve como
objeto de estudo o telejornalismo local praticado em Curitiba, no Band Cidade — 14 Edi¢io. O telejor-
nal é produzido e veiculado pela Band Parand, diariamente a partir das 12h45. Como parte de um es-
tudo de doutoramento’, o objetivo aqui é perceber, por meio da observa¢io participante os bastidores
da rotina telejornalistica, em relagao aos imprevistos e solugdes que impactam o fluxo do espelho do
telejornal. Entrevista e questiondrio também foram técnicas usadas para recolher informagoes sobre as
rotinas produtivas. Sendo uma emissora de pequeno porte, quase todos os profissionais da redagao par-
ticiparam da pesquisa, por meio de uma técnica ou de outra, resultando num corpus de 4 entrevistados
(editor-chefe, apresentadora, editora e pauteiro), 14 questiondrios e registros em didrio de campo. Os
dados demonstram que apesar de ser uma atividade planejada e organizada a partir de rotinas produti-
vas, o elemento imponderdvel acontece no dia a dia das redagoes causando impacto direto no espelho.

PALAVRAS-CHAVES:

Telejornalismo; rotinas; planejamento; imprevisto.

1 Artigo resultado da tese “Rotinas de Produgio no Telejornalismo: praticas e discurso dos telejornais locais do meio-dia em Curitiba — um estudo
comparativo e impacto do digital” defendida no Programa de Doutoramento em Ciéncias da Informagao, especialidade Jornalismo e Estudos Me-
didticos da UFP (2020). Disponivel: https://bdigital.ufp.pt/handle/10284/9486
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INTRODUCAO

Pensar em telejornalismo é entender que é uma atividade constrangida pelo fator temporal e que por
isso, se desenvolve de maneira frenética e agitada, sempre em busca de contetido para a préxima edi-
¢ao do telejornal. Para ajudar a conter e controlar riscos, as emissoras televisivas desenvolvem rotinas
produtivas que sdo seguidas por seus profissionais. Nesse sentido, toda a redagio se movimenta na exe-
cugdo de agoes previamente planejadas e organizadas pelos profissionais responsaveis em decidir qual
e como a noticia vai ao ar. Mesmo considerando que todas as atividades sio previamente planificadas,
o cotidiano jornalistico é repleto de situagdes inesperadas, por isso, pensar e agir rdpido sao caracte-
risticas intrinsecas da comunidade jornalistica, na busca de solugoes imediatas. Essas solu¢oes podem
ser encontradas de maneira individual, pelo editor-chefe, ou de maneira coletiva, quando a redagio
discute o problema e descobre uma maneira de nio afetar ou perder o contetdo e, principalmente, nao
ferir o tempo definido no espelho do telejornal. Parafraseando Nelson Traquina (2005), o inesperado
¢ responsdvel por momentos mdgicos na redagao.

Dito isto, é preciso ressaltar que, independente dos constrangimentos que norteiam o oficio, e das
situagdes imprevisiveis, a noticia deve ser veiculada com clareza, qualidade e veracidade, como orien-
tam Nilson Lage (2005) e Vera Paternostro (20006), entre tantos outros autores. Dessa maneira, se
conquista ¢ mantém a credibilidade do profissional, do telejornal e da emissora. O telejornal é um
produto jornalistico televisivo destinado a fornecer contetido noticioso de relevincia para o publico
e, como parte de uma cadeia industrial, a rotina do jornalista ¢ organizada em fungao da noticia. Por-
tanto, compreender o impacto dos imprevistos nas rotinas telejornalisticas tem papel de destaque na
investigagao sobre as rotinas de producio no telejornalismo, visto que eles concorrem decisivamente no
formato que as noticias ocupam nos telejornais. O estudo parte da hipdtese de que apesar de todo o
planejamento que envolve a atividade jornalistica, situa¢oes inesperadas ocorrem cotidianamente no
oficio e, os profissionais pensam e agem de maneira célere para nao prejudicar o tempo do espelho na
grade de programagio, bem como a qualidade do produto a ser apresentado. As inquietacdes geradas
a partir dessa proposi¢io sao multiplas, mas principalmente gerou a seguinte questao norteadora:
considerando que o telejornalismo é uma atividade essencialmente planejada e organizada, é possivel
conter todos os riscos ou, apesar de todo o planejamento incorporado nas rotinas produtivas, situagoes
imprevistas reverberam no cotidiano dos telejornalistas?

Dentro dessa perspectiva, esse artigo tem por finalidade entender os bastidores do telejornalismo, no
que diz respeito as situagdes inesperadas, a partir das préticas e rotinas que demarcam a produgio e os
modos de fazer no telejornalismo no Band Cidade — 14 Edigdo, exibido de segunda a sexta, a partir das
12h45, pela Band Parand, em Curitiba. O estudo teve seu olhar voltado exclusivamente para o tele-
jornalismo com produgio local. A opgao pelo meio televisivo ¢ decorrente da televisao, notadamente
a TV aberta, como é o caso da Band, ser a midia eletronica de maior audiéncia na sociedade brasileira.
Os dados do IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2018) confirmam essa tendéncia de
que o telejornal é ainda hoje, o principal meio de acesso a informagao por parte da populagio brasileira.

No cendrio contemporineo, em que a internet ¢ a digitalizagio dos processos jornalisticos alteraram as
rotinas das redagoes, tornou-se relevante a realizacio de visitas em campo a redagao da emissora para
observagio participante, com o intuito de compreender as caracteristicas operativas de telejornais e
suas particularidades de producio, inclusive 0 modo como os profissionais lidam com situacoes im-
previsiveis, que acabam por impactar a construgio da noticia exibida ao telespectador. Também foram
realizadas entrevistas com os jornalistas responsdveis por decidir o que vai entrar no espelho, além da
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aplicagao de questiondrios aos demais profissionais da redagao. Os dados recolhidos foram categoriza-
dos e submetidos a anilise de contetdo.

1. ESTADO DA QUESTAO

Existem muitos e variados estudos sobre telejornalismo, mas na busca de informacoes sobre o tema,
percebe-se que a maioria dos pesquisadores trabalha em 4mbito nacional, em detrimento ao produto
local. Nesse panorama, a opgao pelo objeto empirico, proporciona a compreensio das tensoes que
constituem os bastidores da produgio local da noticia, além de cobrir uma lacuna na literatura especia-
lizada. Traquina (2004) e Jorge Pedro Sousa (2005) foram os principais autores que colaboraram com
a construgdo do artigo, no que se refere as rotinas telejornalisticas.

2. REFERENCIAL TEORICO

O acesso a informagao é um dos primeiros direitos individuais e coletivos assegurado pela Constitui-
¢do Brasileira de 1988. J4 no final do século passado, Sebastido Squirra (1995, 47) previa que “para
considerar-se plenamente cidadio, o homem contemporaneo precisa dispor de fontes informativas que
lhe permitam conhecer o que se passa e, em seguida, formar juizo sobre os acontecimentos’. Dentre
as inumeras maneiras disponiveis para que se possa exercer o direito a informagcio, o telejornalismo
ocupa lugar de destaque. Por isso, o jornalista precisa ter cuidado redobrado com seus procedimentos
na construgo da noticia. Em outras palavras, é preciso uma verificacio criteriosa de fontes e fatos antes
de publicar qualquer informacio e essa postura foi largamente observada na Band Parand.

O aparecimento das plataformas eletronicas como o cinema, o rddio, a televisao e mais recentemente,
a internet, conquistou individuos e populagoes no mundo todo, sendo que a produgio telejornalistica
nos dias atuais é cada vez mais impactada por sites e aplicativos de redes sociais. Pesquisa da Secretaria
de Comunica¢io Social da Presidéncia da Repiblica (Secom) mostra que depois da televisao (98%), o
brasileiro usa a Internet (49%) e o rddio (30%) para se informar. Esses dados permitem concluir que
a televisao e o telejornalismo, particularmente, permanecem fortes e vivos no Brasil, atuando como a
principal forma de democratizar a informagio. Por isso, o telejornal, segundo Squirra (1995), ¢ o pro-
grama que confere maior credibilidade as emissoras e figura entre os principais produtos exibidos pelas
emissoras abertas e generalistas de televisao, como ¢ o caso da Band Parani.

2.1. O TELEJORNAL

Como produto jornalistico produzido e veiculado pelas emissoras de televisao, o programa telejorna-
listico busca atender a necessidade informativa da popula¢io, com o propdsito de que cada individuo
possa exercer sua cidadania. Para Vizeu (2005, 12), “os telejornais tém um espago significativo na vida
das pessoas. Os noticidrios televisivos ocupam um papel relevante na imagem que elas constroem da
realidade”. No entanto, como destaca Sousa (2004, 21), “os prazos de entrega das matérias (deadlines)
sao normalmente curtos” e podem comprometer a realizacio da atividade. No intuito de superar as
questoes relativas aos prazos de produgio, jornalistas e empresas “desenvolveram rotinas de trabalho
para enfrentar o tempo, assegurando que no fim do prazo existe um produto jornalistico pronto para
ser difundido”, como explica o autor.

JORNALISMO E ESTUDOS MEDIATICOS / MEMORIA 1V - 35



Ao olhar a literatura especializada, verifica-se que para a noticia ser compreendida pelo telespectador,
¢ preciso que todos os componentes estabelecam uma sequéncia légica, clara e crescente. Essa neces-
sidade se ancora no fato de que a mensagem televisiva nao pode ser recuperada pelo telespectador, ela
¢ percebida no exato momento da transmissao. E evidente que, no caso do telejornal veiculado em
sua plataforma original, a televisao, a noticia nao pode ser recuperada e se perde, caso nio tenha sido
compreendida de imediato. Por isso, é importante destacar que construir a noticia de forma sintética e
objetiva ¢ caracteristica fundamental da televisao, como enunciado por Rezende (2000). Mas nio é s6
por uma questio de comunica¢io com o telespectador que a noticia é apresentada dessa forma. Mais
do que outros veiculos de comunicagio, as emissoras de televisao, e em consequéncia os telejornais,
estao subordinadas ao fator tempo. Como acenado anteriormente, é o tempo que regula a producio
da noticia: tempo para que seja apurada e formatada; tempo de duragio, tempo para que atenda o
fechamento da edi¢do, tempo de veiculagio.

2.1.1. ROTINAS E CONSTRANGIMENTOS

As rotinas produtivas auxiliam na manuten¢io do planejamento concebido para o produto noticioso,
por isso, mesmo que o acontecimento noticioso excepcional impacte as redagoes jornalisticas, a situa-
¢a0 nio pode sair de controle. Arranjos sao necessdrios, mas o produto vai ao ar no momento progra-
mado para a sua exibi¢do, ainda que uma ou outra matéria nio possa ser transmitida como previsto
no plano original. Essa mobilidade de contetido, inserindo ou excluindo reportagens, ¢é facilitada pela
estrutura flexivel do telejornal dentro do espago reservado na programacio da emissora. O tempo do
programa definido na grade ¢ dividido em blocos, onde o contetdo jornalistico ¢ distribuido e hierar-
quizado. O primeiro bloco de um telejornal, normalmente, traz a escalada - conjunto de manchetes
das principais noticias pautadas para a edi¢ao que sao anunciadas pelo apresentador. Os demais blocos,
apresentam o desenvolvimento das pegas noticiosas em formatos diversos.

Traquina (2004) ressalta que cada empresa jornalistica tem um ritmo préprio de trabalho, e esse fator
poderd ter consequéncias sobre a cobertura jornalistica, desde a busca de informagao até o produto
final que é veiculado em seus noticidrios.

O planeamento ¢ importante. Seria enganoso pensar que esta “corrida” contra as “horas de fe-
cho” estd unicamente restrita ao ciclo do “dia noticioso”. Uma parte da atividade jornalistica ¢
planeada antes do dia em que os acontecimentos cobertos tém lugar. Um tal planeamento iden-
tifica os “acontecimentos futuros” numa tentativa de impor ordem ao (possivel) caos provocado
pela imprevisibilidade de (alguns) acontecimentos. (Traquina, 2004, 78)

Nesse contexto, as rotinas também sao uma maneira eficaz de organizar a produc;:’lo, de minimizar
estresse, ¢ de se trabalhar com o constrangimento do tempo. Entende-se que as rotinas fazem parte do
cotidiano mididtico e pelas consequéncias acarretadas, sao uma preocupagao constante do newsmaking.
A primeira das consequéncias apontada por Sousa (2004) é a burocratiza¢io do jornalismo, que acaba
promovendo formatos e contetddos semelhantes. Outra questio, é que muito embora as rotinas sejam
uma maneira eficaz de se controlar o fluxo, esse processo também reduz a polifonia do discurso jorna-
listico e gera a dependéncia de fontes oficiais, justifica o autor.

As rotinas estao presentes no jornalismo contemporaneo, e Sousa (2004, 27) argumenta que o trabalho
¢ realizado por meio de “procedimentos rotineiros, convencionais e mais ou menos estandardizados
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de fabrico da informacio de atualidade”. Esse pensamento também deixa claro que as escolhas feitas
por jornalistas s3o limitadas pelas empresas jornalisticas que estabelecem, entre outras coisas, uma
estrutura de fontes. Assim, compreende-se que, tanto as rotinas produtivas, bem como o oficio do
jornalista sao diariamente influenciados por uma série de elementos restritivos. Nesse contexto, o
pensamento do professor Mozahir Salomao (2009) contribui com o argumento ao afirmar que nessa
dinimica existem outras forgas atuantes provenientes de “ordens superiores, que tentam ordenar o
trabalho jornalistico em relagao aos temas, formas e tons de cobertura”. Em decorréncia dessa dina-
mica, “dentro das reda¢des existe uma forma de controle nio explicito, mas que permeia e restringe o
trabalho jornalistico”, esclarece.

Com vistas ao melhor aproveitamento do tempo, a organizacio do telejornal é fundamentada a partir
de acontecimentos programados, o que possibilita ter maior controle sobre a rotina produtiva. Segundo
Traquina (2004, 96), “a previsibilidade do esquema geral das noticias deve-se a existéncia de critérios
de noticiabilidade, isto é, 4 existéncia de valores-noticia que os membros da tribo jornalistica trilham”.
Dessa forma, os jornalistas conseguem dar conta de suas produgoes, pois no processo newsmaking, a
produgio precisa ser planejada e organizada dentro do tempo e do espago do produto.

Por outro lado, os meios de comunica¢io dependem cada vez mais de informagées encaminhadas por
canais independentes. Press releases das mais variadas procedéncias e material das agéncias de noticias
chegam rotineiramente as redagoes, mas também tem os grupos de WharsApp dos quais os jornalistas
participam. Além disso, existe a colaboragao enviada pelo telespectador. Vizeu e Siqueira (2010, 98)
comentam que “os telespectadores (publico, audiéncia comunicativa) passam a fazer parte das rotinas
produtivas de maneira ativa, produzindo contetidos que podem ser levados ao ar.” Mesmo que o pu-
blico sempre tenha participado dos telejornais, o fazia de maneira mais timida, por meio de sugestoes
de pauta ou informagoes que repassavam quando os jornalistas os procuravam. Mas hoje, a internet
facilitou o contato e o publico tem mais iniciativa, é mais ativo e participativo. Com um celular em
ma3os, ele produz e encaminha material para as redagoes, que s3o muito receptivas as contribuigoes que
recebem da populagio em geral.

E inegdvel que todo esse material disponibilizado facilita a rotina produtiva, diminui os custos empre-
sarias além de contribuir para evitar deslocamento de repérteres, o que incide sobre a questao tempo-
ral. Por isso, hd o entendimento entre pesquisadores da drea, que as rotinas possibilitam aos jornalistas
desenvolverem o processo de produgio da informagio de maneira mais organizada e sem surpresas.
Porém, mesmo diante de situagdes controladas, os imprevistos acontecem e o profissional tem que
enfrentar e saber lidar, diariamente, com o imponderavel. O atual cendrio de desenvolvimento do te-
lejornalismo, com multiplas plataformas digitais, facilita o enfrentamento dessas dificuldades impostas
ao telejornalismo.

A produgio estd cada vez mais permeada por contetidos divulgados em portais, sites e nos aplicativos de
redes sociais. Esse contetido disponibilizado aos jornalistas e suas respectivas empresas, também contribui
para conter os riscos inesperados como a queda de uma pauta ou qualquer outra situagao que compro-
meta o espelho do telejornal. Ressalta-se aqui, nesse momento de interagio entre o publico e o telejornal,
o protagonismo do jornalista, pois todo “o processo permanece mediado pelos jornalistas, a quem cabe o
complexo processo de produgio de noticia’, como argumentam Vizeu e Siqueira (2010, 98).

Como dito anteriormente, uma maneira bastante simples de se contornar o imponderdvel, ¢ trabalhar
com pautas previstas e previamente agendadas. Dessa forma, parte ou todo o telejornal pode ser plane-
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jado com bastante antecedéncia, sem comprometer o produto final. As pesquisas podem ser realizadas,
algumas sonoras e imagens também podem ser gravadas antes que o fato programado aconteca. E isso
facilita e agiliza bastante o processo produtivo, especialmente no caso das pequenas emissoras de tele-
visao, como observado na Band Parani.

2.1.2. VERACIDADE DOS FATOS

Muito embora seja um processo em constante modificagdo, o jornalismo mantém seus vinculos com
os valores candnicos da profissio, portanto, independente das dificuldades, nada do que se veicula nos
noticidrios pode fugir da verdade. Alids, trabalhar com jornalismo ¢ trabalhar com a verdade, ¢ nesse
sentido, até que o jornalista tenha a certeza sobre a veracidade dos fatos, o que ele tem em maos é
um boato e boato nao deve ser publicado. Portanto, a veracidade dos fatos é um valor inegocidvel no
jornalismo.

Esta constelagio de valores, a qual podemos acrescentar outros valores como o rigor, a exactidao,
a honestidade e a nogio de equidistdncia, muitas vezes consagrada com o conceito de objeti-
vidade, estd consagrada nos cédigos deontoldgicos que foram elaborados pelos jornalistas em
intimeros paises a partir do principio do século XX. (Traquina, 2004, 70)

Assim, ainda que a noticia seja resultante de um processo de produgio, e como tal, construida de pe-
dacos, de recortes do que aconteceu, ela tem que representar a verdade. Por isso, superado o processo
de selegao, cabe ao jornalista checar informagoes; ouvir as vozes sociais, a quem o jornalismo presta
servigo; vasculhar informagées ‘esquecidas’ e publicar somente informagoes checadas e verdadeiras,
sem perder de vista o cidadio. A Band Parand assume compromisso redobrado na verificagao de fatos
e fontes para prestar informagao verdadeira e de qualidade ao telespectador.

Sendo um programa que é transmitido em tempo real ao publico, Arlindo Machado (2000), lembra
que o telejornal é sempre um processo continuo e em curso. Isto quer dizer que, o produto é concluido
minutos antes do hordrio marcado para a transmissio e, muitas noticias sio montadas enquanto o tele-
jornal estd no ar. Nesse contexto, ainda que previamente planejado e organizado, o telejornal nio segue
uma configuracio rigida e imutdvel. Por ser ao vivo, pode, e com frequéncia é modificado, incluindo
ou suprimindo pautas confirmadas no espelho, inclusive quando a edi¢io estd sendo transmitida.

Por esse motivo, ainda que a execu¢io do que foi planejado no espelho do telejornal esteja sob controle,
toda a equipe de produgio sabe que se for relevante, uma noticia inesperada, de Gltima hora, vai ter
que ser exibida na edigao em andamento. Diante desse panorama, Traquina (2005, 96-97) avalia que
“o inesperado é o momento mégico incontorndvel de qualquer filme de Hollywood sobre jornalistas;
os jornalistas entram em agao, num ritmo frenético de luta heroica contra o tempo e em dedicagio ao
imperativo de informar os cidadios”. Ao acompanhar as rotinas produtivas da Band Parand, em Curiti-
ba, foram muitos esses momentos de ajustes no espelho, com entrada, troca ou substitui¢ao de pautas.

Cabe aqui pontuar que essa situagao de consumo imediato se altera no ambiente digital, pois ao usar
outras plataformas, o publico tem flexibilidade de hordrio, tempo e recuperacio da informagio. Ele
pode ter acesso a noticia quando e quantas vezes quiser, visitando o préprio portal da empresa jorna-
listica que produziu o contetido, outros sites noticiosos, e/ou ainda, por meio das redes sociais como o
Facebook, Instagram e YouTube. E essa constatagdo representa um elemento novo e significativo desse
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periodo da era televisiva. A Band também acompanha essa dinimica e, aos poucos, se insere nesse
processo de convergéncia entre internet e televisao. Seus telejornais estio em tempo real no Facebook,
e depois, o contetido noticioso fica disponivel no YouTube.

Entretanto, mesmo diante dessas possibilidades da realidade digitalizada, a produgio telejornalistica
continua subordinada ao tempo. Traquina (2004, 79) enfatiza que o jornalista precisa ter capacidade
para controlar e “dominar o tempo em vez de ser vitima dele”, para nao prejudicar a qualidade de seus
contetidos noticiosos. Tendo isso em mente, é preciso destacar que toda a produ¢io noticiosa didria é
planejada a partir de eventos que acontecem na sociedade, que sao previamente informados aos veicu-
los de comunicagao. Como exemplo desses informes, estio a inauguragio de um empreendimento; a
entrevista com uma autoridade; um shows; ou a reclamagao de moradores sobre uma situa¢io da rua.

No jornalismo contemporaneo, como foi possivel perceber durante a observagao participante na Band,
muitas dessas informacdes encontram-se a disposi¢ao dos jornalistas em grupos de WhatsApp geren-
ciados por assessorias de comunicagio e organismos municipais e estaduais como a Policia Civil e o
Corpo de Bombeiros, entre outros. No panorama atual, os jornalistas nao precisam, necessariamente,
sair as ruas em busca de pautas. As sugestoes brotam nas redagées por meio de telefonemas, e-mails,
grupos de WhatsApp e pelas redes sociais, mas essa facilidade de acesso nio impede que os profissionais
tenham que lidar cotidianamente com as mdgicas situagdes inesperadas, como apontado por Traquina.

As ideias apresentadas até esse ponto deixam claro que tudo o que acontece dentro de uma empresa
de televisio ¢ resultado de um planejamento produtivo. Sem divida, a importincia do jornalista tem
papel destacado nesse novo ambiente telejornalistico. Sua participagao na atividade tornou-se “ainda
mais acentuada no que concerne a avaliar e tratar os contetidos que lhe chegam as maos, oriundos das
redes sociais na internet”, como sustenta Fernanda Ferreira (2018, 67). Esta questao ¢é bastante perti-
nente ao presente estudo, visto que esse trabalho ¢ direcionado a compreender as rotinas e os modos
de produgao do telejornal, que apesar de todo o planejamento realizado, ainda tem que lidar com as
surpresas que acontecem no cotidiano das redagoes.

3. METODOLOGIA

A trilha metodolégica tragada para a investigagio definiu a observagio participante como a primeira
linha de acesso as informagées, usando como base o telejornalismo local praticado na redagio do te-
lejornal Band Cidade — 14 Edi¢do. O planejamento do estudo também adotou outras duas técnicas de
coleta para se aproximar dos profissionais da redacdo: a entrevista e o questiondrio.

De acordo com Sousa (2005, 38), “A redacc¢io de um jornal é o seu coragio. Metaforicamente, ¢é
uma unidade de transformagdo de acontecimentos e outros assuntos em noticia’. A importincia de
se inserir no universo pesquisado é compartilhada também pelos pesquisadores Felipe Pena (2012) e
Traquina (2005), quando se trata de estudos etnograficos. Essa também ¢ a visao de Leandro Santos
(2018), quando relata em sua tese de doutorado que é preciso reconhecer que “as rotinas constituem
um elemento crucial nos processos de produgdo das noticias”. Portanto, como as rotinas sao o cerne
dessa reflexio, foi fundamental conhecer e acompanhar, em janeiro de 2020, todo o processo produti-
vo realizado nos bastidores da redagio da Band.
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3.1. INSTRUMENTOS DE COLETA

A técnica de observagao participante na ética de Sousa (2005, 38) “é uma técnica em que o observa-
dor imerge no mundo social do grupo estudado, sendo uma modalidade de pesquisa etnogréfica”, por
isso ¢ relevante para a investigagdo. Peruzzo (2005) se associa ao pensamento de Sousa, no entanto,
os autores destacam que o pesquisador nao é um membro do grupo, ele apenas observa e registra as
ocorréncias. Foi dentro dessa perspectiva, que a imersdo possibilitou o registro da rotina de produgio
do telejornal Band Cidade — 12 Edigio proporcionando que se observasse o andamento dos trabalhos
de uma maneira geral, as conversas, os comentdrios e as dificuldades cotidianas, tudo registrado em
didrio de campo. Esse método permitiu a complementacgio sistemdtica das informagdes espontineas
que surgiram durante o periodo. Além disso, acompanhar o programa no “ar”, oportunizou conhecer
a atuagdo e interagao dos participantes envolvidos.

A vivéncia de trés dias consecutivos na redagio do Band Cidade — 1% Edi¢ido proporcionou acompa-
nhar o trabalho do editor-chefe, do editor, e do pauteiro no ambiente da redagio, além de presenciar
a apresentagao do telejornal da suite e do estddio (tabela nimero 01) observando também a atitude da
apresentadora no ar.

Tabela 1: Atividades de Observagio Participante

Band
Atividade
Profissional Data
1 dia Acorﬁpgnhar as rotinas do fedltor—chefe Jodo Azevedo 07/01
e assistir o telejornal da suite.
20 dia | AcomPpanhar as rotinas do editor e Raquel Baldissera 08/01
assistir o telejornal do estudio.
30 dia Acompanhar as r‘otlnas d.o pauteiro ou Fernando Nébrega 09/01
produtor e assistir o telejornal da suite.

Fonte: Autora (2020)

Durante a imersao no ambiente, também foram realizadas entrevistas individuais com quatro profis-
sionais participantes da investigagao. Todos os entrevistados sao experientes em telejornalismo, sendo
que o editor-chefe e a apresentadora tém, individualmente, mais de duas décadas de atividades dedi-
cadas ao jornalismo. Foram quatro entrevistados (editor-chefe, apresentador, pauteiro e editor) que
individualmente, responderam aos questionamentos, previamente roteirizados sobre telejornalismo. A
técnica qualitativa, segundo argumenta Duarte (2005, 62), “explora um assunto a partir da busca de
informagdes, percepgoes e experiéncias de informantes para analisd-las e apresentd-las de forma estru-
turada”. Portanto, uma entrevista pode ser de vérios tipos desde uma conversa informal até um roteiro
padronizado, como explorado nos conceitos de Sousa (2004) entre outros.

A base estatistica do estudo foi construida a partir de respostas obtidas, de maneira voluntdria e an6-
nima, por 14 profissionais da redagio. Considerando se tratar de uma emissora de pequeno porte,
quase todos os profissionais da redagio participaram respondendo ao questiondrio. Para Gil (2008),
esse formato tem a vantagem de baixo custo, rapidez e possibilidade de andlise estatistica, a partir de
respostas padronizadas.
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Para melhor compreensdo do fendmeno, os resultados foram categorizados e submetidos a andlise de
contetido. Esses procedimentos permitiram observar, registrar e conhecer a opinifo dos telejornalistas
sobre a rotina no setor produtivo, o que possibilitou o conhecimento mais completo do ambiente in-
vestigado e das atitudes dos jornalistas sob a pressao do tempo e das rotinas. Sobretudo, a experiéncia
na redacio permitiu perceber como os profissionais superam o elemento inesperado em sua rotina
produtiva no telejornalismo.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

A Band Parani é uma emissora pequena, tanto em termos fisicos quanto humano, por consequéncia
sua equipe de trabalho é compacta e todos sio soliddrios na solugao dos problemas. Sendo uma equipe
enxuta, cada profissional acaba se ocupando de mais de uma fun¢io. O editor-chefe, por exemplo,
também ¢ responsdvel pelas funcoes de chefe de reportagem e gerente de jornalismo, dividindo seu
tempo entre questoes administrativas, técnicas e jornah’sticas. Dentro desse panorama emerge um am-
biente amistoso e democritico, em que todas as ideias sao valorizadas no sentido de planejar, organizar,
coordenar e, por que nio dizer, muitas vezes executar as tarefas.

Figura 1: Reda¢io Band Parand

Fonte: Autora (2020)

A partir do momento que estd tudo alinhado e programado no espelho do telejornal, espera-se que to-
das as reportagens sejam produzidas de acordo com o planejado, mas no telejornalismo nao h4 certezas
quando se trata de produgio da noticia.

Ao considerar os resultados obtidos, fica evidente (Grafico 1) o papel da internet na atividade jorna-

listica, principalmente no que tange ao acesso a informagio, e na agilidade que promove na rotina
produtiva, provocando a interagao entre o puiblico e a redagao.
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Grifico 1: Papel da internet
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Fonte: Autora (2020)

Muito embora a importincia da internet para atividade seja consenso, a vivéncia na reda¢io da emisso-
ra possibilitou perceber que, apesar de todos os recursos tecnoldgicos digitais disponiveis, os profissio-
nais ainda convivem com dificuldades em localizar e agendar fontes. A situagao piora no periodo entre
o Natal e o Ano Novo e os primeiros dias de janeiro, pois nada acontece. Sio semanas em que as asses-
sorias estdo de folga, os personagens estao viajando e a redagio nao recebe um e-mail, uma sugestio de
pauta no WhatsApp, refor¢am os jornalistas. Diante do exposto, em caso de problemas com a internet,
a redagio ¢ unissona em enfatizar que tudo se complica, uma vez que sem o WharsApp nada funciona,
visto que a prética jornalistica ficou muito dependente dos recursos tecnoldgicos.

A coleta de dados aconteceu em janeiro, quando além da auséncia de eventos na cidade, os brasi-
leiros costumam tirar férias. Por isso, a0 comentar a situagio de calmaria na cidade, os profissionais
comparavam o oficio ao jornalismo praticado antigamente (leia-se pré-internet), quando era preciso
correr atrds de noticias para o telejornal. “Pautas sio raras no verdo, com todos em férias é preciso
buscar muito para encontrar algo que valha a pena”, desabafou o pauteiro da Band. Nesse sentido,
os grupos de WhatsApp, que disponibilizam contetdos préprios para os jornalistas, e as redes sociais
sao de extrema contribuigio.

Outra situagdo frequente durante o verao em Curitiba, ¢ a cidade ficar vazia, o que dificulta a locali-
zagao de fontes. Conseguir agendar é mais complicado ainda, mas a atividade contemporinea tem o
apoio nos recursos digitais: a propria fonte pode registrar um depoimento, comentdrio ou opiniao no
celular e encaminhar via WharsApp. Atualmente, se a fonte for localizada e se dispuser a fazer um break
nas férias, o problema ¢ de ficil solucdo, gragas a tecnologia digital que facilita e agiliza o processo.

Além dessas situagdes imprevistas que interferem na rotina e impactam o planejamento do telejornal,
existem questoes de ordem técnica que também inviabilizam uma pauta. O repdrter ficar sem internet é
uma delas. Outra, é relacionado aos deslocamentos, quando a equipe nao consegue chegar em tempo para
executar uma pauta para a qual estava escalada. Em outras situagdes é preciso abortar uma matéria, para
dar tempo de fazer outra, e nesse caso, entra a questao de prioridade e de relevancia da matéria. Existem
também imprevistos decorrentes de problemas no cartio digital que contém o material bruto. As vezes, é
possivel recuperar, mas no dia em que a situagdo foi presenciada, a matéria foi perdida.
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Tudo isso se reflete no espelho do telejornal e se o tempo perpassa toda a atividade jornalistica, no
telejornalismo ele é impiedoso, cada segundo conta e ¢ importante. Por isso, a rotina produtiva é
estabelecida visando organizar e facilitar o trabalho para aumentar a produtividade condicionada pelo
tempo. Muito embora se possa presumir que as rotinas atrapalhem o desempenho da atividade, 93%
dos participantes concordam que elas s3o importantes e contribuem para a realizagio do oficio.

Gréfico 2: Importincia das rotinas na Band
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Fonte: Autora (2020)

Portanto, rotinas sio consideradas importantes para a organizagio, agilidade e produtividade do tra-
balho jornalistico, mas ¢ necessdrio que nio se perca a qualidade. Nesse cendrio, o deadline, ou o
prazo final para a entrega de uma tarefa, sempre foi o terror em qualquer drea de atuagio. No entanto,
Fernando Nébrega (2020) afirma que se as rotinas forem bem executadas, o deadline nio é problema.
Entretanto, os dados (Gréfico 3) mostram que nao hd unanimidade entre os profissionais, pois se 57%
acreditam que o deadline nao atrapalha, outros 43% dizem que sim, o deadline prejudica as atividades.

Grifico 3: Deadline
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Fonte: Autora (2020)
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O pauteiro da Band também argumenta que, atualmente, a sociedade e os meios de comunicagio
como parte dela, convivem com uma avalanche didria de informagées. A preocupacio com a veraci-
dade dos fatos e fontes exige um esfor¢o redobrado na apuragao e a responsabilidade com o impacto
humano e social das noticias que veiculam ¢é presente na redagio. A credibilidade jornalistica estd no
contexto da importincia do jornalista para a sociedade, na opinido de Raquel Baldissera. E nesse senti-
do, ela destaca a qualidade do conteddo dos telejornais em detrimento do que é veiculado na internet e
pelas redes sociais, em que se escreve o que quer, de forma anénima ou equivocada, sem compromisso
com a veracidade da informacao.

Dentre a avalanche de informagées que aportam na redagdo, conseguir separar os fatos verdadeiros, “e
construir uma histéria com verdade que seja compreensivel e com riqueza de detalhes”, é o grande desa-
fio para o jornalismo contemporineo, afirmam os profissionais da emissora. E isso refor¢a a importancia
das rotinas na atividade jornalistica, que se nio for planejada, “as reportagens nao saem da pauta’.

O Band Cidade — 14 Edigdo é planejado na tarde anterior, quando se discute e define as factuais pre-
visiveis e as reportagens gravadas. Alids, o programa s6 trabalha com matérias gravadas e tradicionais
(off; passagem e sonora), reproduzindo os formatos usados ao longo das tltimas décadas. Como ¢ um
produto de curta duragio, ndo tem escalada, sendo suas matérias apresentadas diretamente na sequén-
cia do espelho, que normalmente ¢ organizado em dois blocos de contetido. Na reportagem, sao duas
equipes por turno de trabalho, o que nao impede que as tarefas sejam realizadas com o cuidado neces-
sdrio e com ética profissional.

Segundo os profissionais, muitas pautas surgem da observagao de releases, sites do Parand, e-mails, por-
tais de noticia, e agéncias de noticias. Outras, s3o desenvolvidas a partir do contetido disponibilizados
nas redes sociais e dos grupos de WhatsApp criados por 6rgaos governamentais, empresas particulares
e grupo de bairros. Para otimizar o trabalho de reportagem, cada repérter recebe duas ou trés pautas
por dia. Em média sao produzidas de 12 a 15 pautas didrias. Alessandra Consoli (2020) questiona a
qualidade do contetido quando o profissional tem que trabalhar com excesso de pautas, seja ele o pau-
teiro ou o repérter. Nesse caso, ela sugere que as pautas serao mais burocrdticas e que o tema nio terd
a mesma qualidade.

Figura 2: Telejornal no ar

Fonte: Imagem extraida do link:

hteps://www.youtube.com/watch?v=qyieVv_Dz7U&list=PLpTOQaQgyYb]SNPxzZRCSKFkCf-vNn__el&index=435
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Sem duvida, o hordrio de apresentacio (que também é o de transmissdo) ¢ o momento de maior pres-
sao ¢ adrenalina de todo o processo telejornalistico, com o fechamento do espelho, no ar. Por isso,
a observagao das rotinas nio seria completa sem o entendimento do que acontece no estddio e no
suite enquanto o telejornal estd no ar. O suite é um setor importante para um programa de televisao
e no local, a equipe trabalha para colocar e controlar o produto final levado ao publico. E nessa sala,
seguindo o espelho do programa, que as reportagens so inseridas, e sao gerados os caracteres (GC)
das legendas que aparecem na tela, além dos cortes de cAmeras, abertura de canal de dudio, e se passa
o teleprompter (TP), ou seja, o script com os textos que o apresentador 1é durante a apresentagio, entre
outras fungoes ali exercidas.

Durante a investigagio na reda¢ao da Band Parani, o telejornal foi apresentado por Alessandra Con-
soli, profissional com mais de 20 anos de experiéncia, também responsével pela finalizacio do espelho
do programa, ao lado do editor-chefe e gerente de jornalismo, Joao Azevedo. E do suite, que o editor-
-chefe coordena todas as ages e soluciona eventuais problemas decorrentes da supressio de material
programado: pode ser uma simples alteragao na ordem das matérias, a entrada de um novo VT no es-
paco aberto, uma nota retorno, ou orientagoes ao apresentador de como ocupar o tempo do telejornal.

Todas as a¢oes da equipe sao voltadas para que o contetido do telejornal cumpra, da melhor maneira
possivel, o planejamento do espelho. Entretanto, vale ressaltar, que mesmo o ambiente programado
reserva surpresas no cotidiano e no espelho de um telejornal, e o Band Cidade nao é excegao, sofre alte-
racoes provocadas pelo imponderdvel. Diante dessa realidade, muita movimentagao acontece durante
o intervalo comercial, que é aproveitado para rever o que vem pela frente e reorganizar o espelho, se
for o caso.

4.1. IMPREVISTOS NO PLANEJAMENTO

O trabalho da redagio é sempre planejado e organizado de maneira a minimizar os riscos de problemas
com o contetdo do telejornal, uma vez que as noticias estao sempre se impondo. Com a constante
atualizacio dos fatos, alteracoes na estrutura do espelho sio constantes e elas ocorrem por motivos va-
riados. Pode ser em fun¢io do cumprimento ou nao, das pautas previsiveis, aquelas que foram planeja-
das na tarde anterior; ou da possibilidade de fechamento de outras, que ainda estio sendo produzidas.
Fato é que mudangas no tempo e na ordem dos VTs ocorrem de forma natural e corriqueira, porém,
algumas situagoes sio complicadas e exercem forte pressao na hora de fechar os contetidos, pois elas
fogem da rotina e fazem pulsar a redagao.

Alguns eventos presenciados ajudaram a compreender a importancia de se saber superar obsticulos,
como as surpresas didrias no telejornal. Em alguns casos, essas situagdes exigiram dos profissionais
tomadas de decisdes rdpidas que alteraram o rumo das reportagens, fizeram que fossem reeditadas,
que fossem derrubadas com ou sem a inser¢io de novos conteddos, o que sempre determina alteragio
no espelho do programa. Mas existem momentos mais delicados em que a experiéncia e agilidade de
agio dos profissionais sio mais exigidas. Um imprevisto bastante comum no jornalismo, é a queda ou
derrubada de pauta e isso acontece por motivos variados. Durante a experiéncia na emissora ocorreram
algumas situagdes estressantes e que, a0 mesmo tempo, refletem a magia do oficio.

Nos dias observados, foram trés situacoes diferentes que concorreram para a queda ou derrubada de
¢ q q
pauta com solugdes diferentes. Primeiro, foi uma noticia policial, e essa foi sem ddvida, a pauta de
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maior estresse na Band Parand, pois a coletiva de imprensa foi informada as 10h30, apenas uma hora
antes de iniciar o encontro com os jornalistas. Claro que uma situagao inesperada traria consequén-
cias. De um lado, o repérter foi orientado a acelerar o término da pauta em curso, cancelar a matéria
seguinte e se deslocar para a coletiva. De outro, foi preciso redefinir o espelho e a redacio ficou agitada
discutindo o que fazer com o material que j4 estava editado, alocado no espelho, e a possibilidade de
usar os dois VTs sobre o tema no 12 Edicio.

Todos os presentes na redacio se envolveram na cobertura e trabalharam de maneira 4gil. Enquanto
estava ao telefone instruindo a repdrter na rua, o produtor solicitou a separacio de imagens do caso
para usar quando a repérter chegasse da coletiva. Em paralelo, ao finalizar o espelho, a apresentadora/
editora pediu esclarecimentos técnicos sobre a prisao, levantando questées de terminologias juridi-
cas. A reporter voltou da coletiva quase na hora do telejornal, destacando que a delegada nio parecia
convencida da culpa do homem detido. A redagio entdo, por uma questao ética e de responsabilidade
profissional, decidiu continuar tratando o detido como ‘suspeito’ de tentativa de estupro, e nao afirmar
a culpa do mesmo. A equipe decidiu derrubar o VT anterior e editar um novo com o material prove-
niente da coletiva, sem prejuizo no tempo final do espelho.

Uma outra pauta que gerou tumulto entre os profissionais foi a ‘tarifa branca de energia elétrica’, visto
que o pauteiro usou a expressao ‘armadilha para o consumidor’ para se referir ao assunto. O debate
entre os profissionais da redagao girou em termos de como produzir a matéria, para melhor esclarecer
os fatos ao publico. O VT teve que ser revisado, reeditado, o texto atualizado e o corte no tempo do
VT, impactou no espelho que, forcosamente foi alterado.

A matéria sobre afogamentos, também modificou o fluxo o trabalho, pois o editor-chefe mandou cor-
tar o VT uma vez que “o material ficou velho”. Azevedo explicou que os 6rgaos oficiais haviam acabado
de liberar novos nimeros e que o material gravado estava desatualizado. Portanto, apesar do espelho
estar fechado, o VT nao poderia mais ser usado. Resultado, substitui¢ao da matéria gravada por nota
e adequagao do espelho.

Outras questoes também despertaram o interesse da pesquisadora, no sentido de que nada é fixo ou
tem lugar garantido no jornal, como o exemplo que envolve um simples e inesperado aguaceiro de
verdo. A pauta sobre a incidéncia de raios UV em Curitiba, que entraria em alguns minutos na edigao
do Band Cidade, despertou o interesse, e foi solicitada para o telejornal nacional noturno da Band.
A expressio ‘vai ter rede’, acontece com frequéncia na redagio, mas é sempre um momento especial
exibir uma matéria produzida localmente para todo o territério nacional. A matéria jd havia sido gra-
vada e editada, estava ‘redondinha’, como dizem os jornalistas. No entanto, a Rede pediu para inserir
a opiniao de um dermatologista. A produgao se agilizou para agendar uma entrevista em local externo
e complementar o VI' com uma nova passagem do repérter.

O dia estava lindo, mas nenhuma rotina planejada consegue controlar tudo e o inesperado aconteceu: a
chuva despencou e o repdrter nao podia fazer a entrevista debaixo de chuva. Foi preciso agilidade para
contornar a situagio e cumprir o deadline. Pauteiro, estagidria, repérter e editor-chefe se desdobraram
para encontrar solugoes possiveis. Afinal, ninguém queria perder a oportunidade de pautar para o na-
cional. Entrevista reagendada, estratégias tragadas, e em meio a correria, tao rdpida quanto chegou, a
chuvarada desapareceu e a passagem pode ser gravada ao ar livre e sob os raios ardentes do sol. A “pauta
de rede” foi cumprida com a sonora do dermatologista e outras informagoes relevantes foram levadas
ao conhecimento da populagao brasileira.
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Interessante destacar que, enquanto se resolvia o problema causado pela chuva, o material produzido
para o local estava sendo revisado e alguns detalhes ndo ficaram claros para a editora: “se eu nio enten-
di, o publico também vai ter ddvidas”. Entao, decidem ajustar o texto da chamada e explicar melhor a
questdo dos raios UV. Essa necessidade de maior clareza e qualidade da noticia, também foi repassada
ao reporter, que ainda precisava gravar para o nacional.

Dessa forma, duas solugdes foram encontradas para a reportagem sobre os ‘raios UVs’, em Curitiba. A
matéria local, que foi ao ar no hordrio do almoco, foi corrigida e complementada no texto de chamada
e na nota retorno. Por outro lado, na “pauta para a Rede”, com deadline um pouco mais amplo, o
préprio repérter organizou e articulou de maneira mais clara as informagées usadas na passagem que
gravou depois da chuva.

CONCLUSOES

Desde o advento da internet, as transformacées sio mais constantes nas diferentes dreas do conheci-
mento humano. As informagoes estao mais acessiveis, as pessoas se relacionam com maior facilidade e
nao se discute que a transposi¢ao do analdgico para o digital impactou a sociedade. O Band Cidade —
14 Edigdo trabalha o factual em matérias gravadas e tradicionais, reproduzindo formatos usados ao lon-
go das ultimas décadas. Sendo uma emissora pequena, a Band Parand ainda nao optou editorialmente
pela exploracio dos recursos digitais no que diz respeito as possibilidades de produzir um jornalismo
mais interativo e com entradas dos repdrteres ao vivo. Contrariando os procedimentos das emissoras
locais concorrentes, a Band mantém o formato tradicional de apresentar suas matérias ao publico do
telejornal, sem prejudicar a esséncia do contetido. Nao que o espelho néo seja atualizado e ajustado
constantemente, mas ¢ mais simples de conduzir o telejornal no ar.

Por outro lado, manter o formato tradicional de reportagens gravadas, planejadas com antecedéncia no
espelho, nio deixa a redacio livre de situacoes inesperadas. E quando surgem as inevitdveis surpresas e
é necessario atualizar dados, esclarecer fatos, ou buscar novas fontes, o resultado fatalmente caminha
para a substitui¢do do material por outro, o que reforca o estresse no ambiente.

Os resultados evidenciam que mesmo em situagoes controladas com o uso de material gravado, como
na Band Parand, o inesperado faz parte da rotina telejornalistica e tem sempre impacto sobre o espelho
do telejornal. As situagdes podem ser resolvidas antes ou enquanto o jornal estd no ar, mas os telejor-
nalistas devem estar preparados para enfrentar improvisos. Diante do exposto, a principal hipétese foi
corroborada pela investigacao, uma vez que é perceptivel que a incorporagio do digital na atividade,
nao impede que o jornalista tenha que usar a criatividade para as intimeras situagoes imprevistas que
surgem no cotidiano.

Na sociedade contemporinea, as noticias chegam a redacio por meios digitais e os profissionais usam
conteudos disponibilizados nas redes sociais como ponto inicial de pauta, o que ajuda a organizar a
rotina produtiva. Mas o imprevisto acontece em qualquer atividade, por mais planejada e organizada
que ela seja, como € o caso do telejornalismo que estd sempre em processo de constru¢ao. Mesmo que
a rotina ajude a controlar os riscos, o inesperado marca presenca, pois a rotina nao controla tudo. O
imprevisto acontece todos os dias e o profissional tem que estar preparado para lidar com ele de manei-
ra 4gil. Independentemente de ser uma empresa grande ou pequena, a magia de oficio também passa
por controlar o inesperado.
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RESUMO

O Jornal Nacional é o principal telejornal brasileiro e tem um casal de apresentadores fixos na banca-
da representando a cara do programa, mas nem sempre foi assim. Desde a estreia em 1969 tem dois
apresentadores fixos, mas por 27 anos foram apenas homens a ocupar estes postos. As mulheres co-
megaram a apresentar o televisivo somente em 1996 quando Lilian Witte Fibe assumiu a bancada. A
partir disto, esta pesquisa quer investigar as diferencas de género na apresentacio do JN tendo como
objetivo estudar como e quando as mulheres Ancoras e apresentadoras se diferem dos apresentadores do
sexo masculino. Entre as categorias de anilise elencadas estao: tempo de apresentacao da noticia, ves-
timenta e acessorios e assuntos abordados. O método de Andlise de Contetido que consiste no estudo,
observagao e interpretacio foi usado para analisar as edi¢oes do primeiro semestre de 2019. Entre os
resultados obtidos observa-se maior presenga de tempo de fala das apresentadoras mulheres, tanto na
posicdo de Ancora quanto na de apresentadora do tempo. Além disso, o padrio de roupas feminino ¢é
mais flexivel que o masculino. Outro ponto diz respeitos aos principais temas editoriais abordados por
elas que foram: cultura e esporte. Diferente dos temas mais apresentados por homens que foram: po-
litica, geopolitica, desigualdade e tragédias. Este trabalho é fruto de um projeto de iniciagao cientifica
do curso de jornalismo da Universidade Positivo (Curitiba, Brasil).

PALAVRAS-CHAVE

Telejornal; mulheres; 4ncora; apresentadora do tempo.

1 Amanda Kawassaki de Oliveira atuou como orientanda de Projeto de Investigagio Cientifica da
Universidade Positivo na fase de coleta dos dados apresentados neste artigo.
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INTRODUCAO

Estudar telejornalismo é uma forma de compreender a sociologia do jornalismo, uma vez que o
telejornal registra, retrata e reproduz o comportamento da sociedade naquele momento histérico
a partir da forma como jornalistas e donos de veiculos de comunicagio atuam e decidem atuar.
Por isso, investigagoes deste campo sdo relevantes. Segundo Laura Navarro, Karen Ross e Eugénie
Saitta (2019), a sociologia do jornalismo apresenta a prdtica jornalistica como nao individual, nem
tampouco liberal, ao contririo é restrita ao aparato editorial e com preconceitos que sao construidos
desde a formagdo académica do jornalista. A valoriza¢o da presen¢a masculina é um destes concei-
tos que replicam a sociedade.

Sendo o principal telejornal brasileiro, estudar o Jornal Nacional ¢ bastante relevante. Hoje os rostos
do JN trazem um casal de apresentadores na bancada, mas durante 27 anos (desde a estreia em 1969)
foram somente apresentadores homens. Em 1996, a primeira mulher assumiu a bancada do televisivo.
Esta investigacio quer saber quais as diferencas de género na apresentacio do JN tendo como objetivo
geral compreender como e quando as mulheres Ancoras e apresentadoras se diferem dos apresentadores
do sexo masculino.

O trajeto histérico das mulheres que se sentaram na banca foi tragado buscando descrever um breve
perfil de cada jornalista e como era sua atuagio ao longo dos 50 anos do programa. Hoje hd maior
presenca de mulheres como apresentadoras por conta de a formagao trazer sempre um casal e porque
as apresentadoras do quadro do tempo sao mulheres. Mas as funcoes de maior hierarquia do jornal
ainda sao masculinas.

Este estudo de caso analisa de forma qualitativa e quantitativa seis edi¢oes do JN do primeiro semestre
de 2019, a partir da construgio de uma semana de produgio contendo edi¢oes de segunda-feira a siba-
do, domingo nao hd exibi¢ao do programa. A intengao de nominar todas as mulheres que se sentaram
na bancada do JN ¢ um dos objetivos deste levantamento, porém, pode ser que algum nome tenha
passado sem ser registrado nos livros que tratam do assunto e no site Meméria Globo que pretende ser
uma fonte oficial de consulta para estudos.

1. ESTADO DA QUESTAO

O site Meméria Globo foi criado em 1999 com a intengéo de resgatar a histéria do Grupo Globo por
meio de pesquisas em documentos, acervo e entrevistas. O programa de Meméria Oral jd entrevistou
centenas de profissionais envolvidos em algum momento na trajetéria da emissora para a produgao dos
textos do site. Onze livros ja foram langados dentro do projeto Meméria Globo, entre eles: JN 50 anos
(2019), Jornal Nacional — Modo de Fazer (2009) e Jornal Nacional, a Noticia faz histéria (2004), que
além do préprio site fazem parte da base dos dados desta pesquisa.

Uma das abas apresenta o perfil de profissionais que j4 trabalharam ou ainda atuam na emissora. Estes
textos contribuiram para a busca das mulheres que fizeram a histéria da apresentagio do Jornal Na-
cional, bem como as datas e orientagoes do programa. Algumas personagens estao apenas citadas em
determinados textos e outras tem perfis completos no site, o que demonstra a inten¢ao de visibilizar
mais algumas jornalistas que outras.
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O Jornal Nacional ¢ lider de audiéncia desde que foi criado hd 50 anos pela TV Globo, emissora priva-
da que iniciou suas atividades em plena ditadura militar brasileira. O JN estreou em setembro de 1969
tornando-se o primeiro programa brasileiro a ser transmitido em rede nacional e ao vivo, a partir das
19h45min, de segunda a sexta-feira. As Organiza¢des Globo foram criadas em 26 de abril de 1965, um
ano apds o Golpe Militar brasileiro, pelo jornalista Roberto Marinho que rapidamente tornou a TV
Globo uma das principais do pais.

A Embratel, Empresa Brasileira de Telecomunicagoes, foi criada nesta mesma época pelo governo bra-
sileiro para aderir ao consércio internacional Intelsat que por meio de linhas basicas de micro-ondas
permitia transmissoes de video (Paternostro, 2006). O JN era produzido no estado do Rio de Janeiro e
utilizava-se desta tecnologia para ligar-se ao estado a Sao Paulo e as cidades de Porto Alegre e Curitiba.
Em 1975 o telejornal ampliou seu publico para drea nacional com a tecnologia satélite, que possibilita-
va a transmissao simultinea para todo o Brasil tornando-o lider de audiéncia (Jornal Nacional, 2019).

Por conta de sua histéria e de sua relevincia a emissora e o telejornal sao focos de diversos estudos
académicos, tendo criado na década de 1990 um setor especifico para apoiar (ou nio) algumas pes-
quisas. O departamento chamado Globo e Universidade pertence a Central Globo de Comunicagio
(CGCom) e é responsével por promover intercAimbio de conhecimento com institui¢des de ensino do
Brasil e de outros paises.

Ao pesquisar no Catdlogo de Teses e Dissertagoes da Capes (Coordenagao de Aperfeicoamento de
Pessoal de Nivel Superior) investigagoes que trazem do Jornal Nacional no titulo encontramos 241
pesquisas entre os anos de 1992 ¢ 2019. Nos tltimos cinco anos foram 30 pesquisas, nenhuma estuda
especificamente a apresentagio no telejornal, nem tampouco a presenga das mulheres no JN.

2. HISTORIA DAS MULHERES NA APRESENTACAO DO JN, UM LAPSO DE 27 ANOS

Hoje a Globo é uma das maiores redes de televisao do mundo em relevincia e audiéncia. O JN é um
dos mais importantes programas noticiosos de TV do pais, sendo lider de audiéncia desde a década de
1970. O jornalismo da Globo teve 24 indica¢des nos tltimos 19 anos ao Prémio Emmy Internacional,
sendo que a cobertura do JN sobre a retomada do Morro do Alemio pelas forgas de seguranca venceu
o prémio em 2011 (Meméria Globo, 2019). Para chegar até este patamar é preciso saber como foi a
histéria do telejornalismo no Brasil, rapidamente resumida a seguir.

O telejornalismo brasileiro teve inicio nos anos 1950 com a TV Tupi, criada por Assis Chateaubriand,
e que foi extinta nos anos 1980. Imagens do Dia foi o primeiro telejornal da histéria e apesar de ter sido
o programa de telejornalismo pioneiro nao foi o que conquistou maior audiéncia (Paternostro, 2000,
29). O Repérter Esso, criado em 1953 pela TV Tupi, foi o grande sucesso do inicio da TV no Brasil. O
programa era baseado nos jornalisticos dos Estados Unidos em que o apresentador repassava as noticias
vindas de agéncias informativas, sem a possibilidade de opinar. Os programas da TV Tupi eram todos
exibidos ao vivo seguindo o modelo praticado pela Rddio Tupi com leitura de noticias porque “muitos
profissionais deste veiculo migraram para a recém-inaugurada televisiao” (Nodari, 2010, 125).

O Repérter Esso seguia a légica radiofonica: as noticias eram lidas ao vivo enquanto imagens eram

exibidas como forma de ilustrar as informagées. No Brasil, no inicio da TV a forma como o jornalismo
de rddio era praticada foi levada para a televisao, o que tornava os telejornais bastante parecidos com os
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radiojornais. O apresentador lia as noticias no ar enquanto algumas imagens eram exibidas: “Os radia-
listas que foram contratados pelas emissoras de televisao podem ter praticado uma espécie de migragao,
quase natural, da fala do rddio para a televisao, ficando a imagem em segundo plano” (Nodari, 2010,
125). Os funciondrios da Rddio Tupi eram obrigados a trabalhar, também, na TV Tupi.

Somente nos anos 1960 houve de fato a profissionalizagio do jornalismo televisivo e esta mudanca
profissional surgiu com o langamento do Jornal Nacional como o maior concorrente do Repérter Esso.
A principal diferenca entre os dois estava na forma de produzir as noticias, o JN trazia reportagens
testemunhais com trechos das falas de pessoas entrevistadas. O uso do som direto, jd disponivel na-
quele momento histérico, era o trunfo contra o Repérter Esso que ndo possuia esta tecnologia. Ambos
exibiam imagens cobertas com dudio do locutor, mas no JN havia a voz das pessoas falando. (Meméria

Globo, 2004, 34).

Quando estreou em 1969, o JN era apresentado pela dupla Cid Moreira e Hilton Gomes. Dois anos
depois, Gomes foi substituido por Ronaldo Rosas que permaneceu na emissora apenas um ano. Para
substitui-lo, em 1972, Sérgio Chapelin foi contratado formando uma dupla fixa com Cid Moreira até
1983. Depois Celso Freitas fez dupla com Cid Moreira. De 1989 a 1996, Moreira e Chapelin voltaram
a ser a dupla do JN. Por vinte e sete anos os rostos do JN eram de dois homens, s6 em 1996 houve
mudanca da dupla de apresentadores.

Apesar de a dupla fixa de apresentadores ser masculina houve a participagao de uma mulher como
apresentadora eventual como forma de transicionar a imagem de dois homens para a de um casal A
jornalista Valéria Monteiro foi apresentadora do JN entre 1992 e 1993, tendo sido a primeira mulher
a apresentar o televisivo, mas somente nas edigoes de sdbados. Mdrcia Mendes tinha apresentado uma
Unica edigao, na década de 1970, mas acabou nio sendo considerada com apresentadora efetiva por-
que foi convocada para resolver a uma emergéncia, mas esta informagao nio é confirmada pelos livros
publicados pela Globo para contar a histéria do JN.

Valéria Monteiro foi a primeira titular na apresentagido do JN. Coloci-la na bancada todos os séd-
bados foi uma forma de testar a audiéncia e perceber como o publico aceitaria a presenca de uma
mulher no JN. Ela tinha apenas 21 anos quando atuou nesta fun¢io por aproximadamente um ano.
Porém, até 1996, a dupla masculina formada por Moreira e Chapelin ainda se manteve a frente da
bancada.

Como o primeiro teste com Valéria Monteiro teve boa repercussao entre a audiéncia, outras mulheres
comegaram a aparecer nas edigées. Em 1989, Lilian Witte Fibe atuou como comentarista de econo-
mia e em 1996, assumiu como primeira apresentadora fixa do JN. Entéo, a dupla de apresentadores
homens deu lugar ao casal de jornalistas Wiliam Bonner e Lilian Witte Fibe, sendo a troca justificada

« e « \ . . . . . . -
pelo objetivo de “Colocar a frente do telejornal jornalistas profissionais, envolvidos com a produgio
das matérias” (Jornal Nacional, 2004, 287).

Até 1996, os antigos apresentadores apenas liam os textos escritos por jornalistas e ndo participavam
da produgio das noticias. Colocar jornalistas em todas as fungées foi uma forma de profissionalizar
cada vez mais o programa em busca de maior credibilidade. Bonner e Witte Fibe, além de apresentar
as noticias, podiam também comentd-las eventualmente. Bonner tornou-se editor-chefe do telejornal
(fungio a qual desempenha até hoje) e Witte Fibe (na imagem da sequéncia) era responsavel por tratar
dos assuntos econémicos.
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Figura 1: Primeira apresentadora fixa do JN

Fonte: https://memoriaglobo.globo.com/perfil/lillian-witte-fibe/

O JN passou a ter sempre um casal na bancada, por isso, foi uma mudanga importante para a histéria do
telejornalismo brasileiro que passava a ter mulheres como simbolo de telejornais. Witte Fibe comegou a
apresentar o JN quando tinha 43 anos e bem diferente de Valéria Monteiro, era bastante experiente na
profissao. Ela inaugurou o dress code que dominou as primeiras apresentadoras do programa: mulheres
brancas, magras, de cabelos muito curtos e masculinizadas, também, pelas roupas. A préxima apresenta-
dora, Fitima Bernardes, fisicamente apresentava o mesmo tipo de cabelos, cor da pele e roupas.

Fétima foi apresentadora e, também, editora-executiva do Jornal Nacional por 13 anos, de 1998 a
2011 e comenta que: “Até Lilian Witte Fibe fazer o Jornal Nacional, eu nio achava que uma mulher
podia estar naquela bancada” (Jornal Nacional, 2019, 73). Ela formava par com Wiliam Bonner com
quem foi casada, por isso, eram o casal oficial do telejornal.

A jornalista Patricia Poeta assumiu a bancada substituindo Fitima Bernardes como apresentadora e
editora-executiva ficando entre 2011 e 2014. Aos 35 anos, quebrou a tradi¢ao de mulheres de cabelos
muito curtos e com roupas masculinizadas. Apresentava cabelos longos, abaixo do ombro, e soltos e
usava um figurino mais solto, embora ainda sébrio.

Com a saida de Poeta em 2014, Renata Vasconcellos estd a frente do telejornal e atua até hoje como
apresentadora e editora-executiva, sendo a segunda mulher a estar a mais tempo na bancada do JN
como apresentadora fixa (Jornal Nacional, 2019). Renata assumiu o jornal aos 42 anos. Em 2021, h4
noticias de que William Bonner serd substituido por outro apresentador, ele jd comanda o telejornal
hd quase 26 anos.

Algumas jornalistas mulheres que passaram pelo JN foram apresentadoras do quadro de previsao do
tempo ou as chamadas “garotas do tempo”. Mas no inicio das transmissées de noticias pela TV “a
previsio do tempo era coisa de homem. Durante as duas primeiras décadas do JN cabia aos préprios
apresentadores do telejornal o papel do homem do tempo” (Jornal Nacional, 2019, 319). Foi em 1991
que as noticias sobre a previsao do tempo ganharam um quadro dentro do telejornal, inicialmente
apresentado pela jornalista Sandra Annenberg.

Com a criagio do quadro vieram outras mudangas, o cendrio foi uma das principais alteracoes colocan-
do o mapa do tempo como foco de atengio. Além disso, enquanto o JN era apresentado da bancada
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com o casal de jornalistas sentados, na previsao do tempo a jornalista se mantinha em pé durante os
trinta segundos em que falava. Em 2012, as jornalistas Fabiana Scaranzi, Patricia Poeta, Mariana Go-
doy e Rosana Jatobd também ganharam espago no quadro, com um acréscimo de tempo que passou
a ter um minuto e trinta segundos. Em 2015, 24 anos depois da presenca de jornalistas mulheres no
quadro de previsao do tempo, a primeira brasileira negra torna-se apresentadora. Maria Julia Coutinho
comegou a apresentar o quadro com uma novidade: passou a ser transmitido ao vivo e com tempo
maior tendo entre dois minutos e trinta segundos e trés minutos (Jornal Nacional, 2019).

Outras jornalistas também fizeram parte da histéria das mulheres que assumiram a bancada do JN
como apresentadores folguistas, cobrindo férias e folgas dos ancoras, ou eventuais escaladas para ro-
dizios aos sibados ou feriados. Como parte das comemoragées do cinquentendrio do JN em 2019,
jornalistas que comandavam telejornais de todos os estados brasileiros e do Distrito Federal, ancoras
das emissoras afiliadas, parceiras e retransmissoras da Globo, foram convidados a apresentar o principal
telejornal da emissora.

Entre as mulheres que, também, estiveram a frente do JN estdo: Monica Wadvogel, Ana Paula Pa-
drio, Carla Vilhena, Ana Luiza Guimaraes, Mylena Ciribelli, Giuliana Morrone, Chirstiane Pela-
jo, Monalisa Perrone, Michelle Loreto, Eliana Marques, Izabella Camargo, Fldvia Alvarenga. Aline
Aguiar, Aline Ferreira, Ana Lidia Daibes, Ana Paula Aratjo Cristina Ranzolin, Jessica Senra, Larissa
Pereira, Lidia Pace, Luana Borba, Lucimar Lescano, Luzimar Collares, Mariana Gross, Monica Tei-
xeira e Priscilla Castro.

Ao levarmos em conta a presen¢a de mulheres na apresentagio do telejornal e do quadro do tempo é
possivel pensar que a presenca feminina no JN ¢é bastante visibilizada, porém, até hoje nenhuma mu-
lher assumiu o cargo de maior responsabilidade e poder do televisivo, o de editora-chefe. Com a saida
de Bonner, surge a divida sobre quem ird assumir o cargo mais importante do telejornal. O telejornal
e a emissora tém sido comandados majoritariamente por homens, apesar de na primeira equipe do JN
haver uma mulher na equipe como editora nacional, Alice Maria Tavares Reiniger que por anos foi a
segunda pessoa na hierarquia do jornal.

3. 0 TELEJORNALISMO E FORMADO POR HOMENS NA CHEFIA

O JN nasceu da mente de dois homens, o pai Roberto Marinho (j4 falecido) e o filho Roberto Irineu
Marinho que continuou a empreitada apds a morte do pai. O telejornalismo da TV Globo comegou
sua histéria visibilizando apresentadores homens desde a inauguragio de seu primeiro telejornal, o Tele
Globo, que era “dirigido por Rubens Amaral e apresentado por Hilton Gomes e Aluizio Pimentel. A
equipe de jornalismo era dirigida por Mauro Salles. Mario de Moraes era o chefe de redagao e Beleche
Filho o subchefe” (Jornal Nacional, 2004, 17). Havia, entretanto, apresentadoras nos telejornais pio-
neiros, como Iris Lettieri e Nathdlia Timberg.

No Brasil, o trabalho jornalistico iniciou sendo produzido em sua maioria por homens e continuou
desta forma por muitos anos, segundo Paula Melani Rocha e Jorge Pedro Sousa (Rocha & Sousa, 2011,
08): “O jornalismo deixou de ser uma profissio eminentemente masculina no século XXI”. A expansio
dos cursos superiores foi responsdvel pelo aumento do nimero de mulheres na profissao e a exigéncia
da obrigatoriedade do diploma, de acordo com Decreto-Lei 972 de 17 de outubro de 1969, favoreceu
a presenca de mulheres nas redagoes, de acordo com Paula Melani Rocha e Karina Janz Woitowicz
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(2017). A criagdo de cursos de graduagao foi crescendo conforme a demanda, em 1960 seriam apenas
sete, jd em 1990 seriam mais de cem, em 2012 seriam 317 cursos de jornalismo pelo pais.

O crescimento da presenga de mulheres se deu entre 1986 (6.176 mulheres) e 2001 (9.578). “Em
2003, elas somavam 49,70% do mercado e os homens, 50,30%”, mas em 2005 ultrapassaram os ho-
mens “ocupando 51,57% do mercado jornalistico (18.217) contra 48,43% (17.105), em um universo
de 35.322 jornalistas”. No ano seguinte, seriam 52% (Rocha e Sousa, 2011, 16). Apesar de em 2005
haver uma alteragio singela no quadro sendo que 51,57% dos jornalistas eram mulheres, este resultado
nao representa a realidade nos cargos de chefia profissional. As redagdes eram e continuando sendo
hoje chefiadas em sua imensa maioria por homens.

Em 2019 uma pesquisa do site Comunique-se apresenta uma nova queda no nimero de mulheres
nos veiculos de comunicagio: eram 15.654 jornalistas empregadas no pais, nimero que representava
36,98% dos empregos do setor, enquanto havia 26.678 empregos para homens. No caso de donos de
veiculos, a situagio também se mantinha, somente 25% dos 860 empresdrios que comandam empre-
sas de comunicagio eram mulheres, sendo 645 homens para 215 empresdrias. Nos postos de chefia a
situagio nao é boa para as jornalistas, somente 32% das 954 vagas eram de mulheres (2.238) enquanto
4.716 homens atuavam nesta posi¢ao e chefia.

No entanto, segundo o site Comunique-se (2019), é na TV que “representantes do time feminino com-
poem mais da metade dos campos disponiveis de trabalho”, mas a diferenga é pequena, de apenas 21%:
“Entre canais abertos e pagos sio 4.040 mulheres jornalistas empregadas, contra 4.007 homens”. As re-
dagdes de rddio, revistas, sites e blogs, agéncias de noticias e jornais impressos eram masculinas em 2019.

4. 0 QUE O GENERO TEM A VER COM O JORNALISMO?

Mirla Cisne (2013) afirma que mulheres trabalham mais que homens e niao ganham saldrios equi-
valentes porque a maioria delas trabalha fora de casa e é responsdvel por cuidar das tarefas de casa e
dos filhos e filhas. Por isso acabam tendo menor acesso a riqueza e a informacgoes. A autora lembra
que a familia é o principal elemento de exploragio e domina¢ao de mulheres, uma vez que é uma
unidade de producio, sendo a base para estabelecer comportamentos naturalmente aceitos como a
inferiorizagao das mulheres e a exigéncia de serem responsdveis pelo trabalho doméstico e responsa-
veis em socializar os filhos.

Heleieth Saffioti (2001) compreende que a necessidade de trabalho remunerado para além do trabalho
doméstico é um dos pilares do patriarcado na sociedade capitalista. Se os homens historicamente do-
minaram e dominam as mulheres esta normatiza¢io perpassa as relacoes de trabalho e resulta menores
saldrios para elas, além de baixa presenca em cargos de lideranca e da base da dupla jornada muitas
vezes exaustiva. Esta dominagao masculina nas sociedades teve agravantes com a consolida¢io do ca-

pitalismo (Safhoti, 1990).

Marcia Veiga da Silva afirma que o jornalismo tem género e o género é masculino por ser constituido
de sujeitos generificados e porque “(...) todos os procedimentos adotados na produgio das noticias
estdo perpassados por concepgoes de género e por relagoes de género e poder” (Veiga Da Silva, 2014,
p. 104). E possivel pensar que as decisoes de jornalistas que comandam as redages levem em conta
esta posigao:
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(...) tem ingeréncia direta nos modos de produgio das noticias e também nas relagoes hierdrqui-
cas de poder e de prestigio entre eles, bem como as préprias noticias sao discursos produzidos
com base em concepgoes de género e também por esses atributos s2o valor andas e hierarquica-
mente dispostas na programagao (Veiga da Silva, 2014, 104).

Ao falar de mulheres e estruturas de poder ¢ necessirio entender os pormenores que englobam o conceito
de sexo e género uma vez que a construgao do termo engloba as categorias de sexo — macho e fémea — que
sdo diferengas bioldgicas e acabam por diferenciar as designagoes sociais. E preciso ressaltar que o sexo,
por si s6, ndo é determinante para a construgao social de género e sexualidade. Para Oliveira e Knéner,
“género enfatiza todo um sistema de relagoes que, embora possa incluir o sexo, nao é por ele determinado,
nem determina diretamente a sexualidade. Dessa forma, o termo género nao poderia expandir-se para
outros contextos sem abranger um novo significado” (Oliveira & Knéner, 2005 apud Praun, 2011, 3).

O género feminino é uma construgao social segundo Simone de Beauvoir (1980) e se molda a partir das
diferencgas ao ser comparado ao género masculino. Safhoti (2001, 12) afirma que a ideia original que
justificou a diferenca entre homens e mulheres focava-se na forga fisica e bioldgica, sendo os homens
considerados detentores de maior for¢a e, desta forma, dominando as mulheres. Mesmo que haja exce-
¢oes este argumento cai por terra quando “em sociedades onde as mdquinas desempenham as fung¢des
mais brutas, que requerem grande forga, a relativa incapacidade de levantar pesos e realizar movimentos
violentos nio impede qualquer ser humano de ganhar seu sustento, assim como o de seus dependentes”.

Toda a mistica envolta do “ser mulher” se calcou historicamente em tabus que naturalizaram a inferio-
rizagdo feminina, para Saffioti (2001, 10), o perigo estd na naturalizacio de fendmenos sociais, uma
vez que a “fun¢io natural sofreu uma elaboragio social”. A mulher historicamente nio ocupa o mesmo
cargo que homens por conta da naturalizagio do processo de inferioridade de género, cabendo o tra-
balho doméstico e socializagio dos filhos como parte da identidade feminina.

A licenga remunerada antes de depois do parto apresenta que causa a descontinuidade do trabalho fe-
minino fornece aos empregadores alguns dos argumentos que justificam a subalternidade das mulheres
na hierarquia de posi¢des das empresas, assim como a preferéncia pelo trabalho masculino para postos
dos quais dependem o progresso do préprio empreendimento (Saffioti, 1969, 55).

Esta forma de ver a trabalhadora, coloca todas mulheres como um ser homogéneo, sem levar em con-
ta marcadores de classe social e raga/etnia as quais pertencem. Entre estas autoras que nio aceitam a
identidade de mulher universal estao as lésbicas que a partir de Judith Butler (2003) discutem o fato
de o poder ser normatizado por meio da representagio da heteronormatividade, defendendo um rom-
pimento com a ideia de reforgar o binarismo.

5. METODOLOGIA

Esta pesquisa usa a Andlise de Conteddo como método cientifico que segundo a autora Laurence
Bardin (2016, p. 125) parte de trés etapas: a pré-andlise, a exploragio material ¢ o tratamento dos
resultados. O primeiro passo foi definir as varidveis e as categorias de andlise (Sousa, 2006, p. 621)
que segundo Bardin servem para que a pesquisadora codifique o seu material e que fornega uma re-
presentagio simplificada dos dados brutos. Neste caso, ¢ preciso obedecer a cinco regras, devendo ser:
homoggéneas, exaustivas, exclusivas, objetivas e adequadas ou pertinentes (Bardin, 2016, 42-44). A
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autora compreende que o interesse nao estd focado na descri¢ao dos contetidos, mas em que poderio
nos ensinar depois de tratados por classificagao, por exemplo.

O corpus desta pesquisa é formado por uma semana construida no primeiro semestre de 2019, usando
o conceito de mostra construida que segundo Kayser (1974, 153), que defende que esta amostragem
¢ suficiente para representar o todo em pesquisas que analisam veiculos jornalisticos didrios. “Si, por
el contrdrio, el objeto principal de la investigacién lo constituye el diario en si mismo, se tenderd a
establecer procentajes”. A mostra tem as seguintes edigoes do JN:

12: segunda-feira da primeira semana do més de janeiro 2019*- 07/01/2019;
22: terca-feira da segunda semana do més de fevereiro 2019 - 12/02/2019;
3% quarta-feira da terceira semana do més de margo 2019% - 20/03/2019;
42; quinta-feira da quarta semana do més de abril 2019 - 24/04/2019;

52; sexta-feira da primeira semana do més de maio 2019 - 03/05/2019;

6 sdbado da segunda semana do més de junho 20197 - 06/06/2019.

A andlise serd apresentada no préximo tépico por meio de dados qualitativos (descri¢oes) e quantitati-
vos a partir da proporcionalidade dos tempos do JN em porcentagens e conversa com textos tedricos.

6. QUE MULHERES APRESENTAM O JN EM 20192

Apesar de atualmente a participagiao de mulheres e homens na bancada do JN ser equilibrada porque
hd sempre um casal atuando junto na bancada, se levarmos em conta que o quadro do tempo ¢é apre-
sentado por uma mulher, quantitativamente falando hd mais mulheres atuando na apresentacio que
homens. Porém, ¢ preciso lembrar que em mais da metade da histéria do JN, somente homens apre-
sentaram o programa. Foram vinte e sete anos de Ancoras homens 2 frente do jornalistico

Oito jornalistas atuaram na apresenta¢ao dentro da amostragem analisada. Os homens que apresenta-
ram as edigoes foram o William Bonner (editor-chefe), Rodrigo Boccardio, Dony De Nuccio e Heral-
do Pereira. As apresentadoras foram: Renata Vasconcellos e Ana Luiza Guimaraes na bancada, j4 Maria
Julia Coutinho, Eliana Marques e Jacqueline Brazil na previsao do tempo.

A edicio de 07/01/2019 foi apresentada por Willian Bonner e Renata Vasconcellos e teve Maju Couti-
nho na apresentagio do quadro de previsao do tempo. Renata é a apresentadora titular e editora-execu-
tiva sendo responsdvel por produzir as chamadas do JN exibidas durante o dia na programacio da TV
Globo. Jornalista de 48 anos, comegou a carreira na Globo News, emissora por assinatura do mesmo
grupo. A imagem 3 apresenta Renata e Maju Coutinho durante o quadro da previsio do tempo.

Edigio disponivel em: https://globoplay.globo.com/v/7283222/. Acesso em 10/01/2020.
Edigdo disponivel em: https://globoplay.globo.com/v/7377155/. Acesso em 10/01/2020.
Edigdo disponivel em: https://globoplay.globo.com/v/7472518. Acesso em 10/01/2020.
Edicao disponivel em: https://globoplay.globo.com/v/7569198. Acesso em 10/01/2020.
Edicao disponivel em: https://globoplay.globo.com/v/7590053. Acesso em 10/01/2020.
Edigdo disponivel em: https://globoplay.globo.com/v/7679027. Acesso em 10/01/2020.

NN N N
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Figura 2: Renata Vasconcellos e Maju Coutinho

Fonte: Globo Play.

A edigao de 12/02/2019 foi apresentada por Rodrigo Bocardi e Renata Vasconcellos e teve Maju Cou-
tinho na apresentagio do quadro de previsao do tempo. Maria Jalia Coutinho tem 42 anos e iniciou
sua carreira televisiva na TV Cultura. Em 2007 comecou a trabalhar como repérter da Rede Globo, em

2013 comegou a apresentar o quadro do tempo. E em 2019, tornou-se apresentadora do Jornal Hoje,
um dos principais telejornais da emissora.

Figura 3: Renata Vasconcellos, Rodrigo Bocardi e Maju Coutinho

Fonte: Globo Play.

A edicdo de 20/03/2019 foi apresentada por Willian Bonner e Renata Vasconcellos e teve Maju Cou-
tinho na apresentacio do quadro de previsao do tempo, conforme a imagem a seguir:
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Figura 4: Renata Vasconcellos e Maju Coutinho

Fonte: Globo Play.

A edigao de 24/04/2019 foi apresentada por foi apresentada por Rodrigo Bocardi e Renata Vascon-
cellos e teve Eliana Marques na apresentagao do quadro de previsio do tempo. Eliana Marques, 55

anos, iniciou a carreira em televisio em uma emissora do interior do estado de Sao Paulo, afiliada 3 TV
Globo, no mesmo ano em que se formou em jornalismo em 2000.

Figura 5: Renata Vasconcellos e Eliana Marques

Fonte: Globo Play.

A edicao de 03/05/2019 foi apresentada por Renata Vasconcellos e Doni de Nuccio e teve Maju Cou-
tinho na apresentagao do quadro de previsio do tempo, conforme a préxima imagem:
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Figura 6: Renata Vasconcellos, Doni de Nuccio ¢ Maju Coutinho

Fonte: Globo Play.

A edigao de 06/06/2019 foi apresentada Ana Luiza Guimaries e Heraldo Pereira e teve Jacqueline
Brazil no quadro do tempo. Ana Luiza, de 54 anos, comegou a atuar na Globo, em 1990, na fun¢io
de apuragio assim que terminou a faculdade de jornalismo. Jacqueline Brazil, 35 anos, trabalha na

Globo desde 2011, iniciando como repérter. Em 2017, tornou-se substituta de Maju Coutinho na
apresentagio do tempo aos sabados.

Figura 7: Ana Luiza Guimaraes e Jacqueline Brazil

Fonte: Globo Play.

Dos oito apresentadores e apresentadoras do JN, entre dncoras e as apresentadoras do tempo, 80% sio
brancos e 20% sdo pessoas negras, representados por uma apresentadora e um apresentador. Heraldo
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Pereira é apresentador folguista e Maria Jdlia Coutinho ¢é apresentadora do tempo. Aqui cabe lembrar
que William Bonner e Renata Vasconcellos formam o casal fixo, o restante compée a equipe de apre-
sentadores eventuais do JN. Na amostragem, Renata esteve presente em cinco edi¢des, Bonner em
duas, Maju em quatro, Eliana em duas, Boccardi em duas, Ana Luisa, Donni, Heraldo e Jacqueline
em uma apresentagao.

Maria Julia Coutinho, foi a primeira jornalista negra a apresentar o Jornal Nacional e a ter um espaco
didrio em telejornal, no quadro previsao do tempo. Desde o inicio do JN o quadro de previsao do
tempo era apresentado por homens, os 4ncoras do jornal e somente em 1991 tornou-se independente
do jornal e apresentado por uma mulher, Sandra Annenberg. A jornalista tinha apenas trinta segundos
para passar as informagoes sobre o tempo no pais e o protagonista era o0 mapa do tempo. Com o passar
dos anos a duragio do quadro foi aumentando e, em 2015, com Maria Julia Coutinho como titular,
passou a ter dois minutos e trinta segundo podendo chegar até trés minutos “no caso de eventuais ca-
tdstrofes” ocorridas naquele dia (Jornal Nacional, 2019, 323).

Analisando as oito edi¢des foi possivel observar algumas questoes pertinentes a forma como jornalis-
tas se apresentam ao publico, existe um dress code formal para o JN. A intengao é a de que nio exista
competi¢do entre a informagio que ¢ falada e a imagem de quem apresenta a noticia. Assim também
acontece com a roupa utilizada pelos apresentadores, sendo as cores dos paletds e acessérios coadjuvan-
tes e nao o foco da noticia (Pereira & Nodari, 2018).

O vestudrio dos apresentadores estd mais variado nos ultimos anos, até a década de 1980 era mais
rigido com relagio a cores principalmente. Nesta andlise foi possivel perceber que as mulheres usaram
roupas com uma major variedade de cores quando se trata das apresentadoras do tempo. Renata Vas-
concellos usa roupas muito sébrias, em tons de preto e branco, como os homens que se dividem entre
paletés pretos, azul-marinho e cinza. Stawski (2015), argumenta que o figurino nao diz respeito apenas
a roupas ou acessorios, mas também interfere na mensagem que se quer passar, assim como se apropria
da estética da vida cotidiana para representd-la na midia.

A sobriedade do vestudrio do casal de 4ncoras do JN tem interesse em nao criar ruido de comunicagio
com o que ¢ dito por jornalistas. Mas as duas apresentadoras do tempo parecem ter liberdade para usar
tons mais notdveis, como o vermelho e o vinho, como forma talvez de ainda separar o que JN e o que é
o quadro. Chama a aten¢ao o fato de os cortes das roupas também ser muito diferente entre quem estd
sentada na bancada e quem estd em pé apresentando o mapa: tanto Maju quanto Eliane e Jacqueline
usam roupas que mostram os bragos, enquanto Renata e Ana usam manga comprida. O contraste ¢, no
minimo, interessante porque a roupas das primeiras representa calor e a das segundas frio nio s6 nos
cortes, como, mas também nos tons.

As roupas das apresentadoras sdo itens intrinsecos porque fazem parte da imagem que as compoem
enquanto jornalistas de TV, ao olharmos para elas, vemos as roupas que usam. O figurino pode passar
despercebido no caso das 4ncoras (como Renata) ou chamar a aten¢io no caso das apresentadoras do
tempo. As Ancoras permanecem sentadas a maior parte do tempo, levantam-se apenas para interagir
com a imagem das apresentadoras do quadro, que ficam em pé durante toda a apari¢ao. Os tons e os
cortes das roupas usados por estas tém a inten¢ao de ser mais chamativos como é possivel observar nas
imagens que trazem as apresentadoras lado a lado.
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7. QUANTO FALAM AS APRESENTADORAS DO JN?

Com relagio a o que ¢ falado no telejornal, William Bonner (2009, 72) afirma que o roteiro do JN ¢é
escrito por diversas mios comegando a ser construido quando o primeiro jornalista chega 4 emissora
no dia da edi¢io: “Nosso produtor que chegou as 7 da manha, 1€ o relatério com retrancas, temas, etc.,
1¢ os jornais, isso até as onze da manha”. Depois uma reuniio de pauta com os editores decide o que
serd noticia naquele dia. O roteiro ¢ escrito de forma a que cada jornalista tenha tempo de fala durante
o programa sem que fique desproporcional, um falando muito e outro calado por muito tempo.

Somando as seis edi¢oes e criando a mostra construida, temos um tempo total de 4horas15min de
transmissdo dos telejornais. Dentro disso, as apresentadoras falaram por 41minutos e 27 segundos e
eles por 24 minutos e 46 segundos. Foi possivel observar uma maior predominincia das falas das apre-
sentadoras sobre os apresentadores: elas tiveram uma média de 16,3% do tempo total do telejornal e
eles 9,7%, o restante (74%) ¢ o tempo das reportagens, vinhetas e participagdes ao vivo. mais tempo

de fala durante o JN.

Figura 9: Tempos percentuais

Género Tempo Total Porcentual

Feminino 41 min. 27seg. 16,3%

24 min. 46seg. 9,7%

Fonte: elaboragao prépria

Na edi¢io de sexta-feira, 03/05/2019, ocorreu a maior presenga de falas femininas chegando a 21%
do telejornal. Esta diferenca de tempo se deu porque as jornalistas apresentaram noticias completas
durante a edi¢do, ao contrdrio do que ocorre comumente quando apenas falam os textos para apre-
sentar as reportagens (as cabegas dos VTs). As apresentadoras somaram 25minutos e 09 segundos do
tempo total de fala dentro dos programas analisados e a apresentadora do quadro da previsao do tempo
ocupou 16 minutos e 18 segundos. O grifico a seguir demonstra como foi a divisio de tempo em cada
uma das edi¢oes analisadas:
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Figura 10: Porcentual de Fala por Género

21,7%

15,8%
13,4%

Segunda-feira Terca-feira Quarta-feira Quinta-feira Sexta-feira Sébado

Feminino [ Masculino

Fonte: elaboragao prépria

As falas de apresentadores sao bastante féceis de ser entendidas, sem sotaques pesados ou dificeis de
compreender porque existe uma busca pela prontncia que seria a correta e pela dicgio perfeita, den-
tro do Padrao Globo de Jornalismo. Por isso, o texto para a televisao é construido para ser falado e
ser compreendido instantaneamente por quem assiste, como explica Vera Iris Paternostro (2006, 66):
“O receptor deve pegar de uma vez s6”. O mesmo acontece quando um texto com imagens ¢ lido por
quem apresenta: “a preocupagio ¢ fazer com que texto e imagem caminhem juntos, sem um competir
com o outro’. A inten¢io ¢ que nenhum ruido seja causado na comunicagio.

Stawski ao analisar especificamente a apresentadora Renata Vasconcellos afirma que ela trata de temas
relevantes ou leves da mesma forma que William Bonner, porém, para ter sido escolhida e manter-se
como 4ancora, ela precisa cumprir requisitos como: juventude, beleza e inteligéncia. E ainda, segundo
a autora, ela precisa aparentar manter certa subserviéncia no olhar e nos gestos.

O mesmo tratamento textual a0 homem e & mulher que ocupam a bancada, hd equilibrio nesse
aspecto pois ambos dividiram bem as pautas de amenidades e assuntos mais sérios. No entanto,
¢ preciso compreender que Renata ocupa esse papel 2 medida que cumpre certos requisitos pre-
viamente combinados (Stawski, 2015, 113).

As mulheres apresentadoras das edigdes analisadas trataram de reportagens com 12 temas principais,
entre eles: crimes ambientais, cultura, desigualdade, economia, esporte, geopolitica, politica, satde,
seguranca, sociedade, tecnologia e tragédia. Os temas tratados pelos homens apresentadores foram
os mesmos e mais violéncia contra as mulheres. O grafico na sequéncia representa por quantidade de
reportagens os temas apresentados por apresentadoras e por apresentadores.
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Figura 11: Temas de noticias abordados por género

Crimes Desigualdade Esporte Politica Segurancga Tecnologia Violéncia
ambientais contra mulher
Cultura Economia Geopolitica Saude Sociedade Tragédia

Feminino [ Masculino

Fonte: elaboragio prépria

Enquanto os homens chamaram matérias de politica, geopolitica e tragédia por mais vezes que as
mulheres, elas chamaram reportagens sobre seguranca, cultura, esporte e tecnologia. Os outros temas
foram tratados de forma equivalente. A partir destes dados é possivel pensar que as reportagens de
politica, que é o tema mais abordado no JN, foram chamadas mais vezes por homens (38) que pelas
mulheres (29), por outro lado, as mulheres chamaram mais vezes seguranga (13) que os homens (04).
H4 uma diferenca grande também nas reportagens de cultura: elas chamaram 12 reportagens e eles
apenas cinco.

Segundo Bonner, “Os critérios usados na hora de selecionar uma noticia variam de um veiculo para ou-
tro, no caso do Jornal Nacional sao: abrangéncia; gravidade dos resultados; cardter histdrico; contexto;
relevancia social” (Bonner, 2009: 93-105). Nas redacées as noticias sao divididas entre sérias ou leves
e politica pode ser considerada uma das temdticas mais pesadas no telejornal, enquanto reportagens de
cultura ou comportamento sao mais leves.

Marcia Veiga da Silva (2014) ao acompanhar a rotina de uma redagio de telejornal no Sul do Brasil
percebeu que reportagens investigativas, de dentincias, relacionadas a ambientes de risco ou ao poder
eram mais valorizadas no telejornal do que aquelas que tratavam de emogdes ligadas a valores como
protecio, fragilidade, brincadeira, piadas, solidariedade. Estas eram classificadas pela redagio como
sendo leves. Para as reportagens do primeiro caso, repérteres do sexo masculino eram sempre indicados
ficando para as mulheres os temas mais leves.
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8. CONCLUSOES

As mulheres vém ganhando cada vez mais espago dentro do telejornalismo, mas ainda hd muito o
que conquistar. H4 vinte e trés anos hd mulheres presentes na bancada do JN, porém, dos 50 anos
do telejornal isso representa menos da metade do tempo. Outro elemento que ainda estd presente na
hierarquia dos cargos do JN ¢é que os mais importantes ainda so preenchidos por homens, nao houve
nunca uma editora-chefe no principal telejornal brasileiro.

Apesar da ascensio feminina é possivel perceber a naturalizagao das mulheres como seres subalternos
ou inferiores. Esta forma de lidar com os cargos nada mais é do que replicagio da heteronormativida-
de presente na sociedade brasileira que encara mulheres como seres mais frégeis, tao denunciada por
Safhioti e por outras autoras que discutem a igualdade entre mulheres e homens. Homens brancos
dominam o mercado de trabalho brasileiro, e no JN nao ¢é diferente.

Ao levarmos em conta que mais da metade da popula¢io é formada por pessoas de fenétipos nio bran-
cos, hd apenas uma mulher negra ¢ um homem negro na bancada do JN. Em cargos de alto nivel, no
caso de mulheres negras, a atuagao ¢ ainda mais desigual. Maria Jdlia Coutinho era a época da anilise
a moca do tempo do telejornal e nao incora. E, ainda assim, era exce¢io no mercado de trabalho.
Somente em 2013 — 44 anos apés a estreia de JN —Maria Julia Coutinho tornou-se a primeira mulher
negra a ser apresentadora do tempo, hoje ela é a apresentadora do Jornal Hoje, televisivo exibido na
hora do almogo, sendo a primeira mulher negra a ser titular de programa.

Foi no quadro do tempo, também, que se observou a maior quebra do padrio de figurino percebida
nas apresentadoras do JN porque usaram um vestudrio mais verstil e colorido em compara¢io ao das
Ancoras. J4 as regras diferentes para o vestudrio de homens e mulheres foram percebidas no que diz
respeito aos 4ncoras que permaneceram com tons neutros e sébrios de seus ternos, enquanto as apre-
sentadoras flexibilizaram seu vestudrio, saindo do terninho de cores neutras e utilizando cores e cortes
diferentes, desaconselhados nos primeiros manuais do programa quando “recomendava-se evitar listras
muito fortes, coloridas, contrastes violentos (...) apresentadoras nao deveriam usar blusas de al¢a ou
com brincos ou pingentes e brilhantes” (Jornal Nacional, 2004, 150).

A conquista de mulheres dentro do telejornalismo ¢é inegédvel, contudo ainda que os esfor¢os indivi-
duais gerem consequéncias positivas para algumas delas é necessirio observar que existe uma estrutura
de poder, como a questao de género, classe e raga que sao inerentes aos meios de producao. Essa estru-
tura que por vezes passa despercebida, por estar normalizada, pode ser vista através da escolha de apre-
sentagio das categorias de matérias chamadas pelos apresentadores, como nesta pesquisa ficou evidente
que matérias de cunho “mais leve” foram chamadas pelas apresentadoras.

As mulheres na apresenta¢io do JN e do quadro do tempo denotam que a presenga feminina no JN é
bastante visibilizada, porém, até hoje nenhuma mulher assumiu o cargo de editora-chefe do programa.
O telejornal e a emissora sao comandados por homens. Com a saida de Bonner, surge a ddvida sobre
quem ird assumir o cargo mais importante do telejornal. Serd que finalmente a presenca das mulheres
poderd ser contada também nas decisoes editoriais do programa? Sé se uma mulher entrar para a his-
téria substituindo William Bonner.
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RESUMO

Assim como em outros paises, o jornalismo na internet em Portugal comegou na década de 1990 e o
jornal Expresso foi o primeiro no pais a adentrar nesse universo ainda de forma experimental em 1997.
No jornalismo, texto e imagem sempre se complementaram fazendo com que o leitor, telespectador
ou usudrio da internet entendam da melhor maneira a informacio que estd sendo dada. Para trabalhar
novas narrativas, o projeto 2:59 do Expresso criou o projeto disponibilizando videograficos a cada se-
mana com o foco em novas narrativas a partir do jornalismo de dados. O resultado é uma visualizagao
traduzida da melhor maneira fazendo com que os niimeros, que hoje estdo disponibilizados de uma
maneira mais acessivel, cheguem para o leitor do Expresso da melhor maneira. Analisamos alguns
videos publicados este ano pelo veiculo com temas bem atuais e que estdo em pauta. Para analisar,
escolhemos o método de Estudo de Caso, jd que estuda fendmenos contemporaneos e é usado quando
¢ preciso responder a questdes do tipo “como” e “porque”.

PALAVRAS-CHAVE

Expresso; Jornalismo de dados; Visualizagao de Dados; Narrativa; Videogréfico.
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INTRODUCAO

O uso de dados em narrativas jornalisticas j4 ¢ uma prdtica utilizada hd alguns anos, apesar desse tipo
de recurso s6 ter se popularizado aos poucos nas redagoes a partir dos anos 1960 com o avango das tec-
nologias computacionais. Por muito tempo, os dados eram considerados um amontoado de niimero de
planilhas. Hoje j4 nao se aplica mais esse tipo de observagio, pois vivemos em um mundo pés-digital
e uma diversidade de informagoes disponiveis.

Numa primeira conceituagao, podemos dizer que o jornalismo de dados engloba um conjunto
de técnicas e ferramentas aplicadas as narrativas jornalisticas. Uma dessas técnicas ¢ a reporta-
gem com auxilio do computador (RAC), que usa dados como ‘fonte’ de informagio. Podem ser
também ndmeros, graficos, documentos, o endereco de alguém que estd sendo investigado, um
numero de telefone, uma pdgina no Facebook. (Konig, 2020, 9)

Assim como em boa parte dos paises, o jornalismo na internet comegou em Portugal também na déca-
da de 1990, especificamente em 1995. Bastos (2010) aponta trés fases: a implementagio (1995-1998),
a da expansao ou boom (1999-2000) e da depressao seguida de estagnagio (20001-2007). Assim como
aconteceu no Brasil, na fase inicial do jornalismo da web em Portugal também foi de transposi¢ao da
versdao impressa para a on-line, como aconteceu com o Jornal de Noticias e o Puablico.

Em Portugal, segundo (Bastos, 2010), o Expresso torna-se o primeiro semandrio a estar presente na
internet com a estreia, ainda de forma experimental, no dia 17 de julho de 1997. “Uma semana depois,
era feito um balango positivo da estreia, realcando-se a rea¢io dos utilizadores (60 mensagens recebidas
nas primeiras 48 horas), que lamentavam, no entanto, o facto de a edigio web nio conter toda a edigao
do jornal tradicional”. (Bastos, 2010, 163).

Ap6s quase trés décadas da presenca dos veiculos de comunicagao na internet, esta pesquisa busca en-
tender as novas narrativas aplicadas ao jornalismo de dados com o uso de videos e graficos.

Na histéria do jornalismo, texto e imagem sempre se complementaram e propiciaram que o leitor pu-
desse ter uma visao mais ampla e completa da noticia posta. Mas outras experiéncias foram surgindo
e sendo testadas, como os videograficos — as infografias animadas em forma de video. Tivemos que
percorrer pelas fases do infografico para analisar a experiéncia do projeto 2:59 do jornal Expresso, que
usa videogrificos em algumas ocasides para ilustrar histérias, tornando-as simples diante de aconteci-
mentos mais complexos para serem mais bem informados.

Entendemos que esse tipo de constru¢io de narrativa se deve pelo fato de que é possivel construir nar-
rativas com temas complexos em uma linguagem mais acessivel ao ptblico, além de ter um tempo mais
curtir, possibilitando a sua propagagao.

Desse modo, abordamos o referencial tedrico acerca do jornalismo e visualizagao de dados, que passam
a usar informacdes numéricas e transforma-las em narrativas mais acessiveis ao leitor. Para isso, escolhe-
mos um videogréfico do projeto 2:59 do jornal Expresso para entendermos melhor esse novo cenério,
que utiliza elementos da WebTV.
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Para compreendermos o objetivo deste trabalho fizemos uma revisao do estado da arte e utilizarmos o
Estudo de Caso. Yin (2001) lembra que a estratégia desse tipo de estudo nao deve ser confundida com
“pesquisa qualitativa”, pois podem incluir evidéncias quantitativas.

O estudo de caso se encaixa nessa pesquisa por ser “uma inquirigao empirica que investiga um feno-
meno contemporineo dentro de um contexto da vida real, quando a fronteira entre o fendmeno e
o contexto ndo ¢ claramente evidente e onde mdltiplas fontes de evidéncia sao utilizadas”. O autor
enfatiza ser a estratégia preferida quando ¢ preciso responder a questoes do tipo “como” e “porque”.
Indagagdes presentes neste artigo.

1. INFOGRAFIA

H4 mais de um século, os infogréficos fazem parte do fazer jornalistico para ilustrar as noticias. Texto e
imagem se completam e se tornam explicativos, ajudando o leitor a entender da melhor forma possivel
o que a informagio por escrita quer passar. Podemos afirmar que as primeiras integracoes de texto e
imagem surgiram com a xilogravura, que consiste em um desenho em alto relevo sobre a madeira.

Gutenberg ja demonstrou certo avango ao integrar texto e imagem em uma mesma mancha gréfica ao
utilizar a xilogravura na Biblia Pauperorum no século XV. Entende-se que j4 existia a necessidade de
integragao do texto, isto é, da linguagem verbal, com a imagem, neste caso, o pictdrio. Sancho (2001)
afirmava que produtos como livros tinham um apelo visual que conquistavam cada vez mais leitores,
por possuir um carater diddtico e pedagégico.

Cairo (2011) apontou que a histéria da infografia estd vinculada a da cartografia. Para o autor, mapa
constitui “a representagio de escala de uma superficie geografica”. (Cairo, 2011, 111. Tradug¢do nossa)
e a conexio da cartografia com a infografia dd-se na geometrizagio, no simbdlico, no relacional e na
abstragao da realidade. No Brasil, a infografia comegou a ser usada a partir da década de 1990, “embora
a presenca de graficos informativos seja bem anterior a este periodo”. (Teixeira, 2010, 24)

Virios autores trabalham a temdtica e apontam o desenvolvimento dos trés estigios da evolugio da
infografia, entre eles, Teixeira (2010), Amaral (2010) e Rodrigues (2009). Para entendermos melhor
cada fase ¢ necessdrio conceituar a infografia. Para Teixeira (2010),

Este termo como uma modalidade discursiva, ou subgénero do jornalismo informativo, na qual
a presenca indissocidvel de imagem e texto — e imagem, aqui, aparece em sentido amplo — em
uma construgao narrativa permite a compreensio de um fendmeno especifico como um acon-
tecimento jornalistico ou o funcionamento de algo complexo ou dificil de ser descrito em uma
narrativa textual convencional. (Teixeira, 2020, 18)

Rodrigues (2009, 35) aponta que a primeira fase da infografia é chamada de “Infogréficos Lineares”,
em que se apresentavam de forma estdtica sequencial. “Opera na logistica do impresso e nao apresenta
nenhum tipo de avang¢o quanto & incrementagio da narrativa visual”, tendo uma leitura totalmente
linear. Este periodo podemos compreender como o da fase transpositiva.

A segunda fase compreende os “Infogrificos multimidias”. “Esta fase é marcada pela introducio de
elementos multimidias: imagens em movimento, gravagao sonora, ilustragdo, fotografia, videos e ou-
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tros recursos interativos”. (Rodrigues, 2009, 36). Neste periodo, o aplicativo Flash também permitiu a
cria¢do de imagens em movimento e a leitura passou de linear para multilinear, em que o leitor passou
a interagir com o infogréfico. Periodo que marca o avango da presenca do jornal impresso na internet.

E a terceira fase ¢ a “Infograficos em bases de dados”, caracterizando-se pela introdugao das bases de
dados nas suas producoes. “Este tipo de grafico tem um maior grau de interatividade. Sao infogréficos
que estdo num estdgio mais avangado do que os demais por recuperar base de dados internas ou do
ciberespago para construgao dos gréficos”. (Rodrigues, 2009, 36)

Os estdgios da infografia até entdo estudados citam o uso de recursos multimidia como videos e dudios
quando a produgio ¢ para a internet, os chamados infograficos dindmicos. Esse tipo de formato apre-
senta caracteristicas do jornalismo na web como apontava Palacios (2002, 2003): o da interatividade,
memoria, hipertextualidade, customizagao/personalizagao do contetdo, instantaneidade/atualizagio
continua e multimidialidade/convergéncia.

Neste trabalho abordamos os chamados videograficos, mais presentes em iniciativas de veiculos que
trabalham com o jornalismo de dados na internet. Os videosgraficos trabalham com um narrador, que
conta sua histéria, fazendo com que prenda a atencio do publico, utilizando-se de narracao, ilustra-
¢oes, textos, grificos, etc. Esse tipo de narrativa lembra ao da WebTV, que é um exemplo de conver-
géncia (entre televisio e web) que vem buscando construir uma linguagem prépria e um formato que
consiga sobreviver paralelamente as outras midias. A propagacio das WebTVs no Brasil comegou desde
20001. Segundo Silva (2014), no inicio, as WebTVs eram apresentadas como uma alternativa 3 TV
convencional e ao telejornalismo elitista e oligopolista das grandes redes de televisao.

Diante dessa discussdo, percebe-se que muitos autores abordam essa categoria, dos videosgrificos,
como parte da Infografia Digital. No entanto, vamos abordar esse formato com um novo olhar.

Novas tecnologias de imagem introduzem novas formas de representar, comunicar, narrar, pro-
jetar ou simular na cultura, acompanhadas de novos dispositivos de meméria, novas formas de
pensar e perceber. Estudamos os infogréficos digitais como um conjunto de histérias descritivas
e narrativas, levando em consideragao as diferentes formas de expressao nele concentradas (o
material textual, os videos, os dudios, os hipertextos que ele ativa) com suas caracteristicas. (Ma-
rin-Ochoa & Cano. 2018, 103. Tradu¢io nossa)

Marin-Ochoa (2009, 66. Tradu¢io nossa) afirma que a “infografia digital aproveita as caracteristicas
de todas as midias e alcanca o desenvolvimento de sua mdxima expressao possivel na rede (...) Todos os
recursos necessirios para se tornar um produto trabalhoso em sua realizagao, mas simples e fascinante
para o usudrio final”.

Alguns veiculos tradicionais jd trabalham com a categoria Video, mas vamos abordar o Nexo Jornal,
, . . «x 77 » . . ’

que também tem uma editoria chamada “Videos”, onde apresenta estilos variados como a video repor-

tagem e os videogréficos, que iremos abordar neste trabalho*

1 As discussées e publicagoes sobre WebTVs no Brasil datam-se no ano de 2000, vindo, em muitos casos, diante da discussdo sobre convergéncia.
No ano a seguir, apareceram as primeiras experiéncias de WebTV no Brasil, o jornal UOL News e a primeira TV online universitdria do pais, a TV
UER], ambas revelando-se como frequentes estudos de caso.

2 Disponivel em: https://www.nexojornal.com.br/video/video/Como-funciona-a-Previdéncia.-E-qual-o-debate-sobre-a-reforma
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Diante da discussao feita até aqui, observamos as experiéncias atuais do infografico jornalistico/visuali-
zagao de dados em formato de vidogréfico. Dessa forma, este trabalho se propée a construir conceitual-
mente e trabalhar uma categoria evolutiva em termos de visualizagao de dados. Mesmo sendo modelos
que podem ser considerados “infogrificos para a internet’, encontramos peculiaridades quanto ao
meio onde estd sendo publicado, neste caso, o Nexo Jornal, pelo fato de se identificar como um jornal
digital, com o objetivo de trazer contexto as noticias e ampliar o acesso a dados e estatisticas3.

Dessa forma, entendemos que entra na categoria “visualizagio de dados”, que pode ser considerada um
instrumento para que as pessoas sejam capazes de extrair significado daquelas informagoes/dados. E
onde podemos ver além da complexidade dos dados e extrair insights a partir dos niimeros.

Segundo Cairo (2008), os dados, que nio tém valor informativo por si mesmos, se transformam em
informagdes por meio de uma organizacio visual e pode ser compreendida pelo usudrio, memorizada
e transformada em conhecimento. “A visualizagdo se ocupa da apresentacio diagramdtica de dados, de
sua transformacao visual em informagao, para facilitar sua compreensao”. (Cairo, 2008, 27. Tradugao

Nossa).

Para Cairo (2008), infografia e visualiza¢io sdo termos intercambidveis. No entanto, para muitos auto-
res nao hd uma discussao sobre o estado da arte para cada termo separado. Cairo (2011) ainda afirma
que alguns especialistas marcam uma fronteira entre a infografia e a visualiza¢do baseando-se nos se-
guintes conceitos:

A infografia consiste em apresentar informagao por meio de gréficos estdticos, mapas e esquemas
(exposicdo), enquanto que a visualizagido se baseia na criacio de ferramentas visuais (estdticas ou
interativas) que um publico pode usar para explorar, analisar e estudar conjuntos completos de
dados. (Cairo, 2011, 123. Tradugao Nossa).

O autor complementa que a infografia e a visualizagio pertencem ao mesmo conjunto, mas cada um
ocupa extremos opostos de uma linha paralela cujos limites sao definidos pelas palavras apresentagio
e exploragao.

Alguns gréficos sio de apresentagio e quase nada de exploragio, entéo eles ‘sao mais para info-
gréficos’, enquanto que outros permitem um enorme nimero de leituras, dessa forma s3o ‘mais
visualizagoes’. Mas toda infografia e toda visualizagio contém ambos ingredientes: expoem e
ajudam na reflexdo sobre o que se apresentam. Sao palavras sindnimas. (Cairo, 2001, 131.
Tradugio Nossa).

Por essa razao, como ponto de partida para a pesquisa, fizemos o seguinte questionamento: em que

consistem os recentes movimentos de visualiza¢io de dados nas plataformas multimidias? A indagagao
pretende observar com um novo olhar sobre fendmenos recentes dentro da visualiza¢io de dados.

3 Disponivel em: (https://www.nexojornal.com.br/sobre/Sobre-0-Nexo) Consultado a 14 de margo de 2020.
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2. JORNALISMO DE DADOS

Para entendermos esse cendrio é preciso recorrer ao jornalismo de dados e suas nuances, culminando
na visualiza¢io de dados. Desde a década de 1960, a Reportagem com Auxilio do Computador (RAC),
precursora do Jornalismo de Dados, comegou a usar bases de dados publicas com métodos cientificos
para fiscalizar o poder. Essa iniciativa aconteceu pela primeira vez em 1952, na rede de TV Americana

CBS.

Uma década depois, surge o termo Jornalismo de Precisao criado para descrever o tipo de apuragio jor-
nalistica que emprega métodos de pesquisa das ciéncias sociais e comportamentais. O precursor Philip
Meyer defendia que eram necessdrios métodos cientificos para a coleta e andlise de dados.

Em Portugal, o Expresso foi o primeiro semandrio a estar presente na internet. J4 em 1998 foi criado o
primeiro jornal exclusivamente on-line na histéria do jornalismo portugués: o Settibal na Rede, sendo
o primeiro 6rgao digital a registrar-se no Instituto da Comunicagao Social e a Associagao de Imprensa
Portuguesa.

O projeto escolhido para andlise, o0 2:59 Para explicar o mundo, surgiu em 2015, e aborda vérias temd-
ticas atuais com o apoio dos dados e da visualizagdo para explicar de uma melhor forma em 2 minutos

e 59 segundos.

Como afirma Bradshaw (2012, n.p), na obra Data Journalism Handbook, “O que ¢ jornalismo de
dados? Eu poderia responder, simplesmente, que é jornalismo feito com dados. Mas isso nao ajudaria
muito”. Dessa maneira, Jornalismo de Dados vai além do uso de dados no fazer jornalistico.

Trata-se de saber trabalhar com os dados de modo que o profissional, ao fazer a mineragao
desse material bruto, consiga enxergar e disponibilizar, por meio de uma narrativa e da dispo-
nibilizacio dos préprios dados, a histéria que tais niimeros tentam contar. E por isso que serd
utilizado neste capitulo essa versao mais hibrida do conceito, uma vez que ela atende melhor aos
objetivos propostos. Ou seja, Jornalismo de Dados envolve processos, produtos, habilidades e a
convergéncia de diversos campos do conhecimento de modo a trazer para a sociedade narrativas
jornalisticas de interesse publico. (Lima, 2016, 283)

Para entendermos melhor o conceito devemos nos remeter a prdtica, pois o ponto central do debate
refere-se 4 incorporagao de novas competéncias ao campo jornalistico como o da estatistica e da com-
putagio. “O exame dessas competéncias, seja a partir de pesquisas do tipo etnogréficas ou do exame
do contetido e da forma do Jornalismo de Dados praticado no Brasil, pode ajudar a sair de algumas
dificuldades teédricas que ainda persistem”. (Mancini & Vasconcelos, 2016, 71)

Segundo defini¢io mais simples, Jornalismo Guiado por Dados é aquele produzido com dados,
os quais podem ser gerados e disponibilizados por uma diversidade de fontes publicas e privadas
— inclusive as préprias organizagoes jornalisticas do mainstream — e podem estar estruturados
em sua forma mais bruta, comum, em planilhas Excel, ou mesmo publicados segundo padroes
de design e formatos diversos para a narrativa jornalistica que tiram partido de recursos variados
para a melhor apresentagio e compreensio do leitor/usudrio, do pudblico. (Barbosa & Torres,

2013, 153)
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Virios autores trabalham termos diferentes, mas nesse trabalho usamos Jornalismo de Dados. Mas em
todos os aspectos entende-se como uma forma de fazer jornalismo usando base de dados como nortea-
dora para estrutura e organizagio da narrativa. E a visualizagao de dados, nesse processo, resulta como a
culminancia da apresentagio das informagoes coletadas, analisadas e traduzidas em forma de narrativas
atraentes para o usudrio. “Diz respeito aos modos diferenciados para se representar informagdes jor-
nalisticas, a partir da sua estrutura¢do em base de dados. Aqui sdo intrinsecas as nogoes de metadados
ou metainformacoes, as técnicas de data mining, do tagging, entre outras”. (Barbosa & Torres, 2013,

155-156)

Neste trabalho remetemos ao que é apresentado ao usudrio para que ele tenha uma informagio mais
detalhada e que ele possa fazer andlises a partir do que é posto em forma de narrativa.

3. RESULTADOS E DISCUSSOES

Tudo comega com um conjunto de dados, que sdo transformados em uma histéria. Foi assim que
Pedro Santos Guerreiro relatou em video4 como acontece o processo por trds do projeto 2:59. Ao
traduzir os dados numéricos em infogréfico e visualizagio de dados, o publico pode captar o invisivel,
aquela informagdo que ndo estd aparente em uma observacio sobre o assunto abordado. A partir da
narrativa visual ¢ que ele consegue fazer cruzamentos entre os dados apresentados e estabelecer anélises
diante do que estd sendo exposto.

O pontapé inicial é o levantamento dos dados, que, segundo Cairo (2011), os dados fazem parte do
processo de codificagio da mensagem. Sio representacoes de nimeros ou palavras que podem repre-
sentar a realidade. Por ser um produto visual, a representagio gréfica, segundo Cairo (2011), constitui
como a fusio da arte e visualizacio, resultando em narrativas onde os dados sio transformados em
informagio, e posteriormente em conhecimento.

A narrativa usada no Expresso pode ser considerada auténtica e pouco usada em veiculos de comu-
nicagio que possuem versdes na internet. A andlise escolheu alguns videos dos dez publicados a cada
semana deste ano, sendo o primeiro do dia 6 de janeiro de 2021 ¢ o dltimo, 11 de margo de 2021 com
temas variados, mas tendo como predominincia o Covid19.

O foco principal foi no formato, a narrativa que surgiu a partir da visualizacio de dados posta pelo pro-
jeto escolhido para andlise. Fizemos o estudo com base na andlise descritiva, que faz parte do universo
do Estudo de Caso, método escolhido para este trabalho.

Abaixo, descrevemos em formato de uma tabela os temas usados nos dez videos publicados este ano,
com as fontes usadas em cada producio.

4 Videos explicativo sobre o projeto 2:59. Disponivel em: https://expresso.pt/multimedia/259/2019-08-01-Como-se-faz-0-259-explicado-em-259.
Acesso em 21 de margo de 2020.
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Tabela 1: Temas dos videos usados no 2:59

Data Tema Fontes
06/01/21 Uma em cada trés mortes da pandemia aconteceu num | Deco Proteste, Associacdo de Apoio Domicildrio de Lares
lar. Que condi¢des tém os nossos idosos e porque falhou | e Casas de Repouso de Idosos, Euromonitor International
o sistema?
14/01/21 Em 2020, morreram mais pessoas do que era esperado | Sondagem ISCTE/ICS Para Expresso/SIC, Young Europe
em Portugal. Como, onde e porqué? 2019, Eurobarémetro, IDEA, Observatdrio Portugués da
Juventude, Conselho Nacional de Juventude, Unicef
22/01/21 Os jovens e a politica vivem uma relagdo complicada? | Sondagem ISCTE/ICS para Expresso/SIC, Young Europe
Sim, mas... a abstenc¢do € um problema de todas as faixas | 2019, Eurobarémetro, IDEA, Observatdrio Portugués da
etdrias Juventude, Conselho Nacional de Juventude, UNICEF
28/01/21 O Daesh desapareceu? Longe disso: nestes locais o ter- | CTC-Sentinel, globalsecurity.org, Europol, Pesquisa
ror continua prépria
05/02/21 Sabe quanto tempo passamos na internet? E nas redes | Datareportal.com — Global Digital Insights, Organizacdo
sociais? das Nagdes Unidades, Global Webindex, Eurostat, GSMA
Intelligence, ITU, Locowise
11/02/21 Como explicar que em janeiro tenha morrido em Portugal | Dire¢do-geral da Saude, Sistema de Informagdo dos cer-
uma pessoa de dois em dois minutos? tificados de Obito, Cristina Santos — CINTESIS, Center for
Health Technology, And Services Research
18/02/21 Sabia que o seu filho quando crescer vai ter um rendi- | The Economic Impacts of Learning Losses, OCDE, Dire-
mento mais baixo por causa do encerramento das esco- | ¢do-Geral de Estatisticas da Educagdo e Ciéncia, TIMSS
las nesta pandemia? 2019, INE/PORDATA
26/02/21 A covid infetou o negdcio do vinho, mas 2020 acabou | Nielsen, IVV, ViniPortugal, OIV
de copo cheio
04/03/21 Queixas dos consumidores. Do que mais reclamaram os | Graga Cabral, Deco, Ana Soia Ferreira, Deco, Sibs Analy-
portugueses em 20207 tics, Anaco
11/03/21 Marte € o destino mais desejado neste momento. Mas | Pedro Mota Machado, Instituto Astrofisica e Ciéncias do
porqué? Nés temos as pistas Espaco, Nasa, The Planetary Society, Space X, Astro-
nomy.com

Fonte: Expresso

O primeiro video desse ano foi com tema pandemia, que atingiu os idosos de forma mais agressiva.

Para construir a narrativa foram usados vdrios icones para ilustrar o tema, grificos de barra e pizza,

além de prints de noticias veiculadas no periodo.

Figura 1: Video publicado no dia 6 de janeiro de 2021 com o tema lares na pandemia

Fonte: Expresso
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Para reforcar o tema, que estava sendo discutido de forma ampla na imprensa portuguesa, o 2:59 usou
recortes de noticias. Em todos os videos hd a figura do apresentador, que também interage com os
gréficos, dando dinamicidade ao contetido. Em todos os videos estudados é comum o uso de grificos,
principalmente o de barra e o de pizza para apontar os dados da situagio que o tema exige.

Figura 2: Video publicado no dia 6 de janeiro de 2021 com o tema mortes nos lares

Fonte: Expresso

Secundo (Ito, Rend, Rend, 2018, 125), “no caso especifico do 2:59, cabe ao jornalista a captacio dos

g ¢

dados, junto a fontes de informacio publica, como dérgios do governo, ou instituicoes especializadas,
) ¢ g g ¢

como sindicatos, organizagbes nao-governamentais, observatérios, entre outros”. A cada final do video

hd a descri¢ao da equipe que participou da construgao da narrativa e as fontes utilizadas.

Figura 3: Video publicado no dia 14 de janeiro de 2021 com o tema participacio politica dos jovens

Fonte: Expresso
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Para expressar uma dindmica maior, em alguns videos, o apresentador interage para relatar que houve
crescimento ou nao do assunto abordado. Os gréficos usados, em muitos casos, no sio estdticos, trazen-
do uma interagio em assuntos um pouco complexos. Ao contar uma histéria nao é mais preciso traduzir
os dados com comego, meio e fim. Trata-se de descrever também com o uso de gréficos, mapas, infogra-
ficos, etc, pois a visualizagao encontra-se enriquecida pela “interatividade”, tanto do apresentador com
os graficos como também possibilitar que o usudrio interaja e escolha a trilha de dados a ser apresentada.

Nesse caso, quando o usudrio pode interagir com os graficos, que nio é o caso do Expresso, Charbon-
neaux & Gkouskou-giannakou (2015, 282) apontam que “os leitores constroem uma nova experién-
cia: eles podem se confrontar com um tema de maneira inabitual, interativa, pesquisarem sozinhos e,
a partir dos fatos, construirem sua propria opiniéo”.

Ao elaborar qualquer visualizagao de dados hd um caminho a ser seguido para que esses dados sejam
traduzidos da melhor maneira. Cairo (2011) criou um esquema conceitual que é usado para explicar
como ¢é processada e apresentada a informacio por meio da visualizacdo de dados. Primeiro é apre-
sentada a informacio desestruturada, que é a mesma coisa que nossa realidade, como aponta Cairo
(2011). “Sao todos os fendmenos suscetiveis de serem observados que estdo constituidos de informa-
¢ao”. (Cairo, 2011, 394. Traduc¢io nossa).

Logo apés, segundo o esquema, buscamos os registros passivel de observagao, os dados, que descrevem
a realidade por meio de niimeros ou palavras. E o primeiro nivel da codificagio. Em seguida ¢ configu-
rada a informagio estruturada, onde é dado sentido aqueles dados. Para Cairo (2011, 406. Tradugao
nossa), “o consumo de informacio pode levar a0 aumento do conhecimento. O leitor assimila o que é
apresentado, mesclando e comparando essa informagio com sua prépria meméria e experiéncia”. E af
que os videgraficos do Expresso buscaram ao traduzir temas atuais e muitas vezes complexos de uma
forma visual com mais entendimento.

E a sabedoria, que segundo o esquema apresentado por Cairo (2011), traduz como um conhecimento

profundo acerca do que foi absorvido nos passos anteriores.

Figura 4. Video publicado no dia 5 de fevereiro de 2021 com o tema internet

Fonte: Expresso
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Gréficos como apresentados na figura 4 complementam a informagio de forma ilustrativa, fazendo
com que os usudrios compreendam da melhor forma temas que representam fendmenos fisicos, e os
nao figurativos, abrangendo os fendmenos abstratos.

Ao utilizar o videogrifico, o Expresso utiliza elementos da WebT'V, que sao ancorados nos principios
do seu meio de origem, a televisao. No entanto, pode-se entender que a WebTV possui uma lingua-
gem prépria da internet. Nesse caso, utilizou de uma narrativa prépria do ambiente online permeando
com gréficos para que pessoas fossem capazes de extrair significado daqueles dados, adquirindo assim,
conhecimento sobre a temdtica abordada.

CONCLUSOES

Nos videos analisados do projeto 2:59 do jornal Expresso, percebemos que a visualizagiao de dados
simplifica e dao sentido a um conjunto de informagio posta de maneira ilustrativa, onde cada usudrio
que consumir esse tipo de visualizacio serd capaz de interpretar e fazer andlises a partir da sua realidade,
de seu contexto.

Em muitas ocasioes, os dados brutos sao de dificil compreensao se dados de outra forma que nao a
visualiza¢do de dados. O projeto 2:59 usa de maneira ilustrativa essas informagoes permitindo que o
usudrio entenda além da complexidade que muitos temas poderao ter.

Atualmente, muitos veiculos como o Expresso estao intensificando o jornalismo de dados para permitir
uma experiéncia digital mais completa em meio a tanta informagio que hoje é processada e disponivel,
no entanto, precisa de profissionais para traduzi-la e chegar até ao leitor, telespectador ou usudrio da
internet compreensivel por meio, como nos exemplos acima, do videogréfico.
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RESUMO

Este artigo investiga e analisa as manifestagdes de mitologia politica em pegas de desinformacio que
circularam nas eleicoes presidenciais brasileiras de 2018. O objetivo é identificar a presenca e as carac-
teristicas da manifestagao de quatro tipos especificos de mitos politicos, descritos por Girardet (1987):
Compld, Era de Ouro, Salvador e Unidade. O objeto ¢ formado por 134 boatos desmentidos pelo
Projeto Comprova, trabalho colaborativo desenvolvido por veiculos profissionais de imprensa brasilei-
ros durante a campanha eleitoral em questio. A metodologia empregada ¢ andlise de contetido descrita
por Bardin (1977) e Bauer (2002). A revisao de literatura centra-se em dois fendmenos. O primeiro
¢ o da desinformagio, de modo a apresentd-lo e caracterizd-lo, com énfase em sua precisa definigio e
nas tipologias a partir das quais se manifesta. O segundo ¢ o da mitologia politica, igualmente apre-
sentada e descrita, com foco na categorizagio proposta por Girardet (1987), que compdée a varidvel
independente da pesquisa. Os resultados apontam que a manifestagao de mitologia politica nos boatos
foi expressiva, na ordem de dois ter¢os; e que o tipo de mito mais prevalente foi o0 do Compld. Este, de
modo mais detalhado, manifestou-se sobretudo de modo isolado, ensejando teorias conspiratérias ou
denunciando projetos e planos pouco ou nada conhecidos. Ademais, versou sobre temas especificos,
com destaque para fraudes no processo eleitoral em curso; e teve enredo e contexto favordveis apenas
ao candidato que viria a ser vencedor, Jair Bolsonaro.
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Fake news; desinformagio; conspiragio; mitologia politica.
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INTRODUCAO

A ampla circulagio de informagoes distorcidas ou falsas em ambiente digital ¢, embora recente, um
problema jd globalmente consolidado, com forte incidéncia em contexto politico. Apés precedentes
nas eleicoes presidenciais estadunidenses de 2016 e francesas de 2017, o fendmeno, no ano seguinte,
alcancou o Brasil, onde centenas de milhares de boatos relativos ao pleito em curso foram dissemina-
dos por plataformas cada vez mais populares entre os cidadaos para a obtengao de informagées, como
aplicativos de mensagens instantineas e sites de redes sociais.

Embora vulgarmente conhecido como fake news, o problema ¢ descrito cientificamente como desin-
formagao, conceito que compreende a cadeia pela qual sdo criadas, produzidas, distribuidas e reprodu-
zidas mensagens com informagoes falsas e intencionalmente danosas (Wardle & Derakhshan, 2018).

Nos tltimos anos, a desinformagio tem despertado interesse cientifico crescente. O volume de estudos
sobre o tema aumentou exponencialmente a partir de 2017. Por meio de pesquisa pelo termo “fake
news’ na base de dados Scopus, Dalessandro ez a/li. (2020) identificaram, entre 2005 e 2016, uma
média de 2,5 artigos por ano sobre o tema. J4 entre 2017 e 2018, a produgio se avolumou expressiva-
mente, somando 295 artigos, o que representa 90,76% do total de 325 artigos rastreados no recorte
da pesquisa, de 2005 a 2018.

A desinformacio se conecta a outro fendmeno corrente, também foco de amplo interesse cientifico,
qual seja a mitologia politica. forma sintética, a literatura reconhece a presenca de mitos politicos em
diversos episddios contemporineos de comunicagio politica, como campanhas eleitorais, discursos
politicos e discussoes em ambiente digital (Bianco, 2018).

A mitologia politica corresponde, numa palavra, & manifestacdo no campo politico de narrativas assen-
tadas sobre representagoes miticas de experiéncias humanas coletivas (Cassirer, 1976). H4, no Catdlogo
de Teses e Dissertagoes da Coordenagao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (Capes) e na
Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertagoes (BDTD), um conjunto de dez trabalhos que anali-
sam mitologia politica no contexto atual da comunicagio politica e eleitoral brasileira (Bianco, 2018).

O entendimento sobre mitologia politica que mais nos interessa é o de Girardet (1987), para quem,
em sintese, o mito politico ¢ um fendmeno de cardter nao plenamente racional, de teor explicativo e
mobilizador, que serve a fungio primordial de reestruturagao mental do imagindrio politico. Isso se
da, segundo o autor, a partir da mobiliza¢io de quatro tipos regulares de mito: Compld, Salvador, Era
de ouro e Unidade, que, respectivamente, ensejam as ideias de conspiragao, messianismo, nostalgia e
nacionalismo.

Neste artigo, pois, dedicamo-nos a examinar a manifesta¢ao da desinformagio nas eleigoes presiden-
ciais brasileiras de 2018 sob o prisma singular do emprego de estratégias assentadas sobre a mitologia
politica da conspiragdo. Assim, postulamos a seguinte questao: “De que modo informacoes distorcidas
ou falsas se associaram a estratégias de uso da mitologia politica do Compld durante o ciclo eleitoral
presidencial brasileiro de 2018?”.

Temos, como objetivo geral, identificar a incidéncia e a utilizagio de elementos de mitologia politica

da conspiragdo no enredo dos boatos analisados. Nio trabalhamos com objetivos especificos nem com
hipéteses.
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Nosso objeto se constitui de 134 boatos verificados e atestados como pegas informativas distorcidas ou
falsas pelo Projeto Comprova, operagao colaborativa de 24 veiculos de informagio brasileiros para exa-
minar boatos ao longo de 84 dias da campanha eleitoral em questao, realizadas entre agosto e outubro
de 2018. A tnica categoria que compde a varidvel dependente é extraida da tipologia de mito politico
de Girardet (1987), qual seja conspiragao. Em sintese, a pesquisa tem cardter descritivo e usa a meto-
dologia de andlise de contetido do tipo categorial temdtica caracterizada por Bardin (1977) e Bauer
(2002), com uma abordagem que integra as dimensoes qualitativa e quantitativa, tal qual preconizam
Prodanov & Freitas (2013) e Bauer (2022).

1. ESTADO DA QUESTAO

Procedemos a apresentacio do estado da arte da produgao académica sobre os temas centrais de nosso
artigo, em que catalogamos e analisamos estudos com temdtica, metodologia e propésito andlogos ao
nosso.

Em relagao ao estudo da desinformagao, para além do j4 referido crescimento no volume de produgio
académica a partir de 2017, Dalessandro ez a/li. (2020) identificaram que os estudos se concentraram
nas dreas de Ciéncias Sociais (218) e Ciéncia da Computagao (72) e que se relacionaram a temas como
redes sociais, pds-verdade, competéncia informacional, jornalismo e Internet.

A partir de 2019, identificamos, na base de dados da Scientific Electronic Library Online (SciELO) e
da Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertagdes (BDTD), quatro estudos tratando especifica-
mente de desinformagio nas eleigoes presidenciais brasileiras de 2018, como focos distintos, como a
circulagio de desinformagio pelo Twitter (Recuero, 2020), o atentado a Jair Bolsonaro (Segabinazzi,
2020) e a describiliza¢ao da imprensa (Loureiro, 2020). Para além disso, também detectamos edigoes
de revistas parcial ou totalmente dedicadas ao tema, como Estudos em Jornalismo e Midia (v. 16, n. 2)
e Cadernos Adenauer (v. 19, n. 4), com artigos igualmente multifocados em torno do tema.

Em rela¢ao 4 mitologia, Bianco (2018) diagnosticou que a maior parte dos estudos que analisam mi-
tologia politica no contexto da comunicagao politica e eleitoral utilizou a metodologia de Andlise de
Discurso, sobretudo a linha francesa, com trés abordagens especificas: construgio de imagem publica,
ferramenta de marketing e espetaculariza¢io e/ou midiatizagio da politica.

Partindo de Bianco (2018), complementamos a busca, abrangendo também 2019 e 2020 ¢ a temdtica
de desinformagao. Assim, identificamos um conjunto de cinco estudos que, de modo direto, anali-
sam mitologia politica em contexto comunicacional brasileiro tendo como referéncia central Girardet
(1987), conforme mostra o quadro abaixo.
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Quadro 1: Pesquisa de estado da Arte Académica

AUTOR(A) TiTULO TIPO ANO INSTITUICAO
MIGUEL, Luis F. Em busca da harmonia perdida: Tese 1997 Universidade Estadual de
mito e discurso politico (uma Campinas (Unicamp)

andlise a partir da campanha
eleitoral brasileira de 1994)

MONTENEGRO, Juscelino Kubitschek: mitos e Tese 2001 Universidade Estadual de
Rosilene D. mitologias politicas do Brasil moderno Campinas (Unicamp)
BEZERRA, Ada K. G. O Mito Lula: Politica, Discursos Tese 20Mm Universidade Federal de
e Cendrio Mididtico Campina Grande (UFGC)
BIANCO, Erica C. V. Mitos na politica brasileira: a Dissertacdo 2018 Universidade Federal
construcdo da identidade de do Parana (UFPR)

marca de candidatos a Presidéncia
da Republica em 2018

POPOLIN, Guilherme Memes de discussdo publica: o mito Dissertacdo 2018 Universidade Estadual
politico do comunismo no Facebook de Londrina (UEL)

Fonte: O autor; adaptado de Bianco (2018, p. 21)

A metodologia de pesquisa mais recorrente, entre os trabalhos analisados, foi a de andlise de conteddo,
utilizada por Bianco (2018) e Popolin (2018). J4 Miguel (1997) descreve a metodologia empregada
como “pesquisa sociolégica” e “andlise compreensiva” (p. 14); Montenegro (2001) empreende uma
andlise de teor documental e historiografico; e, finalmente, Bezerra (2011) nao apresenta, de forma
especifica, a metodologia empregada, num trabalho de viés ensaistico.

Assim, os dois trabalhos que mais se aproximam do nosso sao os de Bianco (2018) e Popolin (2018).
Este dltimo, a despeito de utilizar a classificacao de Girardet (1987), emprega-la de modo secundirio,
pois o foco ¢ a andlise é a categorizagio dos memes que constituem o corpus do estudo. Bianco (2018),
por sua vez, utiliza a tipologia de Girardet (1987) como categoria principal.

Nosso estudo, pois, adota a mesma légica de Bianco (2018), estabelecendo uma série de temdticas cor-
respondente & constelagio mitoldgica da conspiragdo. A categorizagao, porém, serd distinta, em alguns
itens, daquela, por entendermos de modo divergente algumas ideias de Girardet (2018).

Nio encontramos, em nossa catalogacio do estado da arte, pois nenhum estudo especifico sobre de-
sinformagio e mitologia politica, dentro dos padrdes buscados. E nesse sentido, entio, que julgamos

estar nossa contribui¢do com a drea, com a realizagio de um estudo que articula e integra ambas as
temdticas.

2. REFERENCIAL TEORICO

Apresentamos nosso referencial teérico em torno dos dois temas centrais deste artigo: desinformacao e
mitologia politica, nesta ordem.
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2.1. DESINFORMACAO EM AMBIENTE DIGITAL

O termo fake news se consolidou como vocdbulo popular para designar o fenémeno de circulagio,
em ambiente digital, de boatos, rumores e informagoes parcial ou totalmente inveridicas ou distorci-
das a partir de 2016, no contexto da eleigio presidencial estadunidense vencida por Donald Trump.
Vitorino & Renault (2019) identificam que, na tltima semana de outubro de 2016, més precedente
ao pleito, houve, no motor de buscas Google, o primeiro pico de crescimento de procura pelo termo
(pp- 49-50). Os demais periodos de ascensio no volume de buscas coincidem com discursos do jd pre-
sidente empossado Trump em que a expressao foi utilizada para criticar a imprensa, o que evidencia o
protagonismo do politico estadunidense na difusio do vocdbulo.

No Brasil, fendmeno semelhante ao estadunidense se deu com o entio candidato i Presidéncia da
Republica Jair Bolsonaro (PSL) no segundo semestre de 2018. Trés dos cinco ciclos de intensa alta nas
buscas pelo termo fake news entre internautas brasileiros tiveram origem em temas presentes em dis-
cursos de campanha do politico voltados a questionar a confiabilidade das urnas eletrénicas brasileiras
ou a difamar adversdrios (idem, pp. 52-53).

Nota-se, portanto, que a popularizagio da locucio fake news e de termos congéneres, como pds-ver-
dade, foi promovida, tanto em nivel nacional quanto global, no contexto politico, por candidatos em
disputa eleitoral.

De maneira a sistematizar e sintetizar as maltiplas conceituagdes do termo, Tandoc et alli. (2018)
analisaram 34 artigos que, entre 2003 ¢ 2017, fizeram uso do vocdbulo. O resultado é a que chegam
indica a presenca de uma caracteristica central comum aos distintos empregos da expressao, qual seja
a apropriagao da aparéncia de noticia real, sobretudo em aspectos de redagao, ilustragio fotogréfica e
exibi¢io em websites, de forma a se esconder “sob um verniz de legitimidade” para parecer noticias

reais (idem, p. 147).

Vosoughi et alli. (2018) substituem o termo fake pela escala true, mixed e false, tomando como base a
possibilidade de verificagao da veracidade de cada mensagem individual. Também optam pelo termo
anglicano rumor, em vez de news, para se referir a contetdos disseminados pelo Twitter, inclusive os
que repercutem noticias publicadas por jornalistas e veiculos de comunicagao profissionais (p.1146).
Nesse sentido, também nos parece adequado adotar o termo rumor, liviemente traduzido por nés
como boato, posto que parcela predominante das mensagens de natureza inveridica nao é produzida
dentro da l6gica e dos preceitos éticos do jornalismo profissional, razio pela qual seria inconsistente
designd-las como noticia — ou news, na expressao traduzida. Ademais, a fracdo majoritdria do corpus
desta pesquisa se ambientou em SRSs, configurando o entendimento de Vosoughi et alli. (2018) para
o conceito de boato.

Desse modo, usamos o termo a partir da defini¢iao de Miiller (2016), que revisa e sintetiza as proposi-
¢oes e defini¢oes de C. A. J. Coady (2006), David Coady (2006) e Axel Gelfert (2013) para o vocibulo.
Assim, a defini¢do a que chega é a seguinte: “boato é um caso de testemunho genuino sem confirmagao
oficial, cuja fonte original foi perdida ou nunca existiu” (p. 435). De forma mais especifica, a sintese
proposta por Miiller contempla quatro pressupostos légicos: “S espalha um boato B se e s6 se:; S tes-
temunha uma proposigio p; p é espalhada em uma cadeia cuja fonte original foi perdida ou nunca
existiu; p ndo tem confirmacio de fonte oficial (autorizada)” (p. 434).
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Wardle & Derakhshan (2017) inserem o fen6meno da circulagao digital de boatos em uma cadeia mais
ampla e complexa, denominada “espectro da desordem da informagao” e composta por trés categorias
especificas, criadas a partir da interrelagao entre os atributos “falso” e “inten¢do de dano”: Informagao
incorreta (informagcio falsa compartilhada sem causar danos); Desinformacio (informacio falsa cons-
cientemente compartilhada com inten¢io de causar danos); e M4 informacio (informagio genuina
compartilhada com a inten¢do de causar dano), sendo os dois primeiros mais frequentes (p. 20).

A cadeia é composta por trés fases principal: criagao (criagio de uma mensagem), produgio (transfor-
magdo da mensagem em produto mididtico) e distribui¢ao (distribui¢io e/ou publicizagio do produ-
t0), além de uma quarta, acesséria: reprodugio (compartilhamento do produto por terceiros) (idem,

pp- 22/23).

As fases, por sua vez, sao compostas por trés elementos. O primeiro ¢ o agente, responsédvel pela criacio,
produgio e distribui¢ao da mensagem, com motivacio especifica. A classificacio os organiza com base
em sete critérios: tipo, nivel de organiza¢io, motivagao, nivel de automacio, publico-alvo que busca
alcancar, potencial intengao de prejudicar e potencial intengao de enganar.

O segundo elemento ¢ a mensagem em circulagdo, que apresenta teor, formato e caracteristicas pré-
prias. A andlise proposta por Wardle & Derakhshan (2017) abrange cinco parAmetros: duragio, exati-
dao, legalidade, tipo de impostor e mensagem-alvo.

Por fim, o dltimo elemento e o intérprete, entendido como receptor da mensagem, responsdvel por
interpreti-la e, a partir disso, eventualmente executar determinada agio (ibidem, p. 22). Ele é com-
preendido a partir de duas medidas: leitura de mensagens e acao tomada a partir dela.

O dltimo componente da cadeia de Wardle & Derakhshan (2017) ¢ uma tipologia composta por sete
categorias de desordem da informagao, aqui apresentadas em ordem alfabética e cujas caracteristicas se
encontram no quadro abaixo: Contetido Enganador, Contetido Fabricado, Contetido Impostor, Falsa
Conexao, Falso Contexto, Manipulagio de Contexto e Sitira/Parédia (p. 17), conforme especifica a
figura a seguir.

Tandoc et alli. (2018) criam uma tipologia semelhante, baseada em dois aspectos: facticidade e inten-
¢ao imediata, que d4 origem a seis tipos de boatos: fabricagio de noticias (mensagens sem base factual
apresentadas em formato de noticia para criar legitimidade, com inten¢io de desinformar), manipula-
¢ao de fotos (manipulagio de imagens ou videos reais para criar falsas narrativas), parédia de noticias
(parddias de noticias construidas com uso de informagoes falsas e humor, com entendimento implicito
de que se trata de contetido inveridico), publicidade e relagoes puablicas (materiais publicitérios e/ou
press releses publicados como contetido jornalistico legitimo), propaganda (noticias criadas por en-
tidade politica para beneficiar figura publica, organiza¢o ou governo) e sitira de noticias (sdtiras de
noticias verdadeiras construidas com uso de humor e exagero, com entendimento implicito de que se
trata de conteddo inveridico) (pp. 141-147).

Ambas as tipologias indicam expressiva variedade no formato dos boatos, seja a partir do nivel de au-
tenticidade da mensagem (que pode ser falsa, enganosa ou mesmo legitima, mas inserida em contexto
fraudulento); da estratégia de falseamento (que contempla uso descontextualizado, enganoso ou exage-
rado de informacoes legitimas, criagao de factoides e adulteracio de midias reais) e mesmo do propdsi-
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to do agente (cuja escala varia entre fazer humor e colher beneficios econdémicos e ou politicos). Assim,
trata-se de um objeto amplo, ainda que, conceituado e caracterizado, jé nio esteja difuso nem vago.

Diante disso, a partir da literatura revista e a titulo de sintese, entendemos boato como mensagens
sem confirma¢io nem fonte original conhecida que se disseminam velozmente em ambiente digital,
sobretudo em Sites de Redes Sociais (SRSs), intencionalmente construidas com informacées falsas
e/ou distorcidas. Integram uma cadeia de desordem da informagio constituida por mensagens de
diferentes formatos e variados recursos de deturpagio da autenticidade que, em comum, ensejam
elevado apelo emocional, com vistas a gerar adesao, com especial incidéncia em contextos politicos
e eleitorais (Allcott e Gentzkow, 2017; Bakir e McStay, 2017; Burkhardt, 2017; Burshtein, 2017;
Silveira, 2019; Miiller, 2016; Recuero, 2009; Tandoc et alli., 2018; Vosoughi et alli., 2018; Wardle
& Derakhshan, 2017).

2.2. MITOLOGIA POLITICA DE GIRARDET

O mito é um fendmeno plural, de natureza multifacetada e manifestacoes multiformes. Numa palavra,
“é uma realidade cultural extremamente complexa, que pode ser abordada e interpretada através de
perspectivas maltiplas e complementares” (Eliade, 2004, p. 11). De forma genérica, Cassirer (1976)
delimita o mito como uma estrutura complexa e paradoxal de pensamento, destinada a representar, de
modo simbdlico, experiéncias coletivas — e ndo apenas individuais — do homem. (pp. 61; 63). Carac-
teriza-se, em esséncia, por ser organizada de forma légica, mas nio plenamente racional, uma vez que

¢ dotada de alta carga de elementos emocionais e instintivos.

Girardet (1987) e Miguel (1997) identificam duas nogdes dominantes no estudo da mitologia ainda
externa ao campo politico, situadas nas dreas de antropologia e histdria das religioes, e semidtica. Tere-
mos como foco, porém, exclusivamente a mitologia politica.

A primeira tentativa s6lida de delimitar o mito no campo politico foi feita pelo fildsofo francés Georges
Sorel, de orienta¢ao marxista e ligado ao sindicalismo revoluciondrio, na primeira década do século
XX. Em sintese, Sorel (1993) apresenta uma nogiao de mito funcional, utilitarista e nio plenamente
racional, que é nio apenas conveniente, mas mesmo necessario, para o sucesso da luta politica. No caso
especifico, expde o mito da revolugdo proletdria marxista, a que chama de greve geral, como o elemento
propulsor indispensdvel para triunfo da causa.

O panorama estabelecido por Sorel foi, de certo modo, empregue por autores subsequentes. Miguel
(1998) nota dois movimentos de deslocamento que, entdo, amplificaram-no. O primeiro foi o de es-
tender o alcance do mito do foro especifico da revolugio proletdria para discursos politicos diversos. E
nesse sentido, pois, que o préprio Barthes, ainda que no campo semioldgico, articula suas ideias sobre
o uso do mito pela burguesia (p. 6).

O segundo movimento ¢ a redugao da amplitude do mito que estd presente em Sorel. Assim, o mito
politico deixa de abarcar apenas grandes atos histdricos — como a revolugio proletdria — e passa ser ob-
servado e apreendido em gestos politicos menores, mesmo corriqueiros. “A partir dai”, assinala Miguel
(1998), “hd um esforco de mapeamento de elementos miticos recorrentes, utilizados por movimentos
politicos de diferentes orientagoes, em distintos momentos histéricos” (idem).
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E exatamente nesse contexto que se encontra a obra de Girardet (1987), que constitui a base da varidvel
independente de nossa pesquisa empirica. O autor compreende a mitologia a partir de trés correntes
tebricas principais, — antropoldgica, semiética e soreliana — e as reconhece como a base da formulagao
de suas ideias. H4, de modo mais exato, alguns aspectos centrais no entendimento de Girardet (1987)
sobre mitos.

O primeiro é, em consonancia as nogoes antropoldgicas, o cardter nio racional desse fendmeno. Ele
identifica, no contexto da ciéncia desenvolvida nos tltimos trés séculos no Ocidente, uma “primazia
conferida ao racional” (p. 9), da qual, pois, afasta-se para acolher a percep¢ao de preponderincia do
imagindrio nesse processo, de modo a buscar equilibrar em uma equacio entre a andlise histérica e as
ressondncias afetivas que o mito enseja.

Nesse balanceamento, o autor destaca 0 modo como se articulam os aspectos psiquicos e sociais ineren-
tes a0 mito politico, constituindo um fendmeno integrado. Numa palavra, “narrativa de cardter expli-
cativo, nio se poderia esquecer, no entanto, que o mito é também poténcia mobilizadora. A funcio de
reestruturacdo mental do imagindrio politico corresponde, entio, uma outra, que ¢ de reestruturagio
social” (p. 183).

A primeira fungio mencionada, pois, presta-se a aplacar as angustias de um presente desconexo por
meio de uma reordenagio psiquica da realidade que sugestiona um mundo compreensivel e coerente.
Trata-se, para Girardet (1987), da mais evidente fungao da atividade mitica.

Fornecendo-lhe novos elementos de compreensio e adesio, o imaginario politico permite aquele

g q
que a ele se abandona reamarrar-se em um presente reconquistado, tomar pé em um mundo que
voltou a ser coerente, que voltou a ser, com efeito, claramente “legivel” (p. 183).

J4 a outra fungdo mencionada por Girardet (1987) atua de forma complementar a anterior, adicio-
nando mais um principio essencial da mitologia politica, qual seja seu poder mobilizador, numa clara
referéncia soreliana. Trata-se, assim, de um movimento de desembocar o reordenamento psiquico pre-
cedente na esfera social, induzindo a acio.

Ademais, para o autor, o fator determinante para a ocorréncia do fendmeno mitolégico nao ¢ o matiz
ideolégico, mas a presenga de contexto de instabilidade social, em consonincia com a percep¢io de
Cassirer (1973). De modo mais exato, Giradet (1987) considera que o elemento propulsor é a exis-
téncia de uma percepgio coletiva de refusio. “O essencial estd no fato de que a efervescéncia mitica
comega a desenvolver-se a partir do momento em que se opera na consciéncia coletiva o que se pode
considerar como um fendmeno de nao-identificacao” (p. 181).

Mais um traco fundamental desse fendmeno, para Girardet (1987), é a natureza complexa, versdtil e
fluida da mitologia politica — ¢ coerente, portanto, que sua apreensio decorra do compéndio de trés
vertentes bastante distintas.

Por fim, outro atributo relevante do mito politico para Girardet (1987) é, por mais paradoxal que possa
parecer ante a volatilidade recém-descrita, a presenca de certa légica regular em todo discurso mitico.
“Se o mito ¢ polimorfo, se constitui uma realidade ambigua e movente, ele reencontra o equivalente de
uma coeréncia nas regras de que parece depender o desenrolar de sua caminhada” (p. 17). Nesse senti-
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do, fundamenta-se sobre a ideia de constelagdes mitoldgicas de Durand (2002), que descrevem grupos
de construgbes miticas articuladas em torno de um nicleo temdtico central comum.

) ) .
E face isso, propriamente, que o autor empreende a tarefa de agrupamento e categorizagio dos mitos
Busca, assim, compreender em que espécie de “sintaxe” cada manifestacio mitica se inscreve. Numa
palavra, “(...) é agrupados em séries idénticas, estruturadas em associagdes permanentes que se apresen-
tam os elementos constitutivos da narrativa que elas [sucessdes ou combinagoes de imagens miticas]
compdem” (idem, grifos nossos).

O método, portanto, consiste em reunir, em torno de nucleos centrais, narrativas miticas afins, com
vistas a destacar as correlacoes e similaridades existentes entre elas. Trata-se, em sintese, de um “(...) pa-
radoxal empreendimento que consiste em transcrever o irracional na linguagem do inteligivel” (p. 23).
De forma a clarear a natureza e o desafio inerente a tal tarefa, Girardet (1987) faz analogia ao estudo
dos sonhos feito por Sigmund Freud, em que hd sistematizacio racional sobre elementos de natureza
inconsciente. E do resultado desse trabalho, entao, que emergem os quatro conjuntos de mitologias

politicas de Girardet Salvador, Idade de Ouro, Unidade e Complo.

O mito do Salvador designa um processo de aplicagio atributos de heroismo a figuras politicas ordi-
ndrias. Configura-se, portanto, um fenémeno andlogo ao do messianismo, de certo modo o mesmo
do qual trataram Carlyle (apud Cassirer, 1976) e Campbell (1988). Por sua vez, o mito da Era de
Ouro consiste no artificio de acionar vieses nostélgicos como estratégia de mitiga¢ao de um presente
entendido como decadente e vislumbre de um futuro redentor, paradoxalmente assentado sobre bases
do passado. Trata-se do mito mais comum e recorrente, entre todos os descritos pelo autor (Girardet,
1987, p. 98). Jd o mito da Unidade retine narrativas miticas centradas na ideia de uma coletividade
unida, coesa e harmoniosa. O simbolo mais bem elaborado desse tipo de mitologia é o conceito de
nagio (idem, pp. 157/158), embora o ideal religioso também aluda a essa forma de disposi¢io social.

Apresentamos, pois, o mito do Compl6 abaixo, de modo aprofundado, dada sua centralidade em nosso

trabalho.

2.2.1. MITO POLITICO DO COMPLO

O mito do Compld, de modo geral, propaga narrativas conspiracionistas que descrevem como organi-
zagoes secretas, que atuam de modo andlogo a seitas, conjuram sigilosamente em planos de tomada de
poder e estabelecimento de um regime politico e social hegemoénico (pp. 34-36). Exemplos histéricos
de mitos dessa natureza sao o jesuitico e 0 magonico.

Essa mitologia especifica, portanto, busca expor poderosos esquemas dissimulados que se movem por
“(...) uma inextinguivel vontade de poder e de retomar o sonho eterno da edificacio de um Império em
escala universal, da unifica¢o do globo sob uma tnica e total autoridade” (p. 36). Assim, a despeito
de o movimento se situar no campo politico, seu impacto abarca diversos segmentos da coletividade,
donde a suposta dimensio do risco que representa.

Discursos mitoldgicos assentados na ideia de Compl6 propagam a ideia de que o sucesso de tais proje-
tos acarretaria profundo aviltamento moral da sociedade, com desvirtuamento de tradigoes e costumes.
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O resultado, assim, seria a configuracio de “(...) uma massa aviltada, dividida e desvairada, desapossada
tanto de seus bens como de sua vida dignidade, atingida nas fontes mais profundas da vida” (p. 41).

Girardet (1987) aponta que hd nisso um processo de vilanizagio dos atores de que se compéoe o Com-
plo, a quem se atribui méculas e deformidades morais diversas, inclusive de ordem sexual (p. 47). E
por isso, acrescenta, que os discursos mitolégicos tém vasta carga de cardter simbdlico (p. 57). No
caso especifico da mitologia da conspiragao, essa carga se concentra em marcas relacionadas as ideias
de obscuridade e feiticaria, entre outras (pp. 42-47). Pode, também, ser marcada pela personificagio
dessas ameagas na figura do Estrangeiro, numa mensagem de apelo nacionalista e, em Gltima instincia,

xenofébico (pp. 43-44).

De modo reforgar o cardter temerdrio do Compl6 e, com isso, ganhar adesao, os discursos miticos
habitualmente se alicercam explorando grandes medos coletivos.. A magnitude dos pavores de que o
Compld busca se revestir pode ser de tal forma vultosa que, para Girardet (1987), configura-se, no
limite, um estado mental de “delirio parandico”, em que “a anélise socioldgica e a observacao psiquid-
trica tendem a confundir-se” (p. 57). Trata-se, pois, de um apelo emotivo e nio racional evidente.

Em relagio a temdtica do Compld, serdo evocados, assim, os velhos terrores infantis e sua per-
sisténcia tenaz através dos pesadelos da idade adulta: medo dos pordes tenebrosos, das paredes
sem saida que se fecham, das fossas escuras de onde nio se sobe de novo; medo de ser entregue
a mios desconhecidas, de roubado, vendido ou abandonado; medo, enfim, do ogro, dos dentes
carniceiros dos animais de presa, de tudo o que tritura, despedaga e devora (p. 57).

E fundamental observar que os mitos operam de modo a mobilizar e atualizar medos prévios, no que
constitui outro atributo primordial da mitologia politica para Giradet (1987), qual seja o estabeleci-
mento de conexdes com ideias, de alguma maneira, ji estabelecidas. “(...) em sua estrutura, em sua
forma como em seu contetdo, a mensagem transmitida deve, para ter alguma possibilidade de eficicia,
corresponder a um certo cédigo j4 inscrito nas normas do imagindrio” (p. 52).

Isso se aplica, também, para fragmentos de informacio, que necessitam corresponder - ainda de que
modo impreciso ou deturpado - a fatos concretos, com vistas a construir credibilidade e se apresentar
como narrativa factivel. “Nenhum dos mitos politicos se desenvolve, sem duvida, no exclusivo plano
da fébula, em um universo de pura gratuidade, transparente abstragio, livre de todo contato com a
presenca das realidades da histéria” (p. 51).

O que caracteriza o mito, nesse sentido, é exatamente a distor¢ao de tais dados, no que Girardet (1987)
classifica como um “(...) hiato existente entre a constatagao desses fatos, tal como podem ser objetiva-
mente estabelecidos, e a visao que deles é dada pela narrativa mitolégica” (p. 52).

Diante desse quadro, entdo, o discurso mitico do Compld busca se apresentar como uma espécie de
contracompl6, qual seja um modelo de comunidade integradora que ird combater as ameagas ocultas
se valendo de estratégias andlogas as do inimigo, mas com o propésito de resgatar os individuos do
estado de degradacio a que poderiam ser submetidos (pp. 59-62).

Do ponto de vista funcional, finalmente, do Compl6 se presta ao oficio fundamental de estabelecer

uma ordem de natureza explicativa para a realidade que enquadra e propaga. Desse modo, vale-se de
um estado de angustia, acuradamente criado, para se oferecer como narrativa resoluta e elucidativa. “A
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personificacdo do Mal, a redugio a unidade poupam, pelo menos aos que sio suas vitimas, a menos
suportdvel das ansiedades, a do incompreensivel” (p. 56). De modo mais especifico e empirico, essa
estratégia pode ser aplicada face a propésitos como gerar mobiliza¢do em torno de uma causa politica,
nos moldes do mito soreliano; e criar justificativas para perseguir opositores (p. 49).

3. METODOLOGIA

A pesquisa utiliza uma vertente especifica — qual seja a categorial temdtica — da técnica de pesquisa de
andlise de contetdo, que, de modo resumido, volta-se a analisar mensagens de forma a, por meio de
inferéncias e apoiada em categorias analiticas especificas, produzir conhecimento (Janior, 2011).

A anilise de contetido langa mao de um conjunto de instrumentos metodolégicos cujo uso data do
século XVIII, como tributdria do Positivo inaugurado por Augusto Comte (Junior, 2006), embora,
como técnica formal de pesquisa, seja empregada desde o inicio do século XX (Bardin, 1977; Sousa,
20006). Ela se apresenta como uma metodologia focada na andlise de mensagens, de modo a se situar
no mesmo campo da andlise semioldgica e da andlise de discurso, a despeito de, naturalmente, ser
distinta de ambas (Junior, 2011). De modo preliminar, é definida por Bardin (1977) como “(...) um
conjunto de técnicas de andlise das comunicagoes, que utiliza procedimentos sistemdticos e objectivos
de descricio do contetdo das mensagens” (p. 28, grifos da autora).

Caracteriza-se, mais especificamente, pela operagao l6gica da inferéncia no processo de extragao do co-
nhecimento, aplicada, principalmente, sobre aspectos latentes da mensagem analisada (Junior, 2011).
Nesse sentido, Bardin (1977) aponta que “a inten¢do da andlise de contetido ¢ a inferéncia de conhe-
cimentos relativos as condi¢oes de produgio (ou, eventualmente, recep¢ao), inferéncia esta que recorre
a indicadores (quantitativos ou nao)” (p. 38, grifos da autora).

Assim, a metodologia contém elementos de teor interpretativo, mas os utiliza mediante o estabeleci-
mento de protocolos idealmente rigorosos de andlise. Numa palavra, “a atitude interpretativa continua
em parte a existir na andlise de contetido, mas é sustida por processos técnicos de validagao” (Bardin,
1977, p. 14). Por isso, mesmo que o emprego da técnica demanda manipulacio de dados estatisticos,
isso serd feito de modo a privilegiar procedimentos interpretativos, conforme preconiza Bauer (2002).
Integram-se, assim, as dimensoes quantitativa e qualitativa, posto que “essas duas abordagens estao in-
terligadas e complementam-se” (Prodanov & Freitas, 2013, p. 71), donde o uso combinado de ambas.

m expediente vi a anilise de contetido é a categorizacio, que, conforme Bardin , pode ser
U diente vital d lise d teud tegoriza¢ao, q f Bardin (1977), pod
realizada a partir de diferentes critérios, sendo quatro os principais: semantico (agrupamento de uni-
dades por semelhanga temdtica); sintdtico (semelhanca de sintaxe); léxico (semelhancga de sentido das
palavras); e expressivo (semelhanga de tipo de perturbagio da linguagem) (pp. 117-118). Em nosso
caso, aplicamos a técnica da andlise de contetdo categorial temdtica, em que o critério prioritdrio é o
primeiro, por meio da clusterizagio de casos a partir da incidéncia da mitologia politica.

Desse modo, filiamo-nos a andlise categorial temdtica, uma das sete técnicas especificas de aplicac¢io da
andlise de contetdo apresentadas por Bardin (1977). Trata-se, segundo a autora, do tipo mais antigo
e, também, mais frequente (p. 155). Caracteriza-se por “operacoes de desmembramento do texto em
unidades, em categorias segundo reagrupamentos analégicos” (p. 153). O aspecto central da técnica,
portanto, ¢ o tema, elemento em torno do qual se estruturam as categorias analiticas. Por tema, Bardin
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(1977) entende “a unidade de significacio que se liberta naturalmente de um texto analisado segundo
certos critérios relativos a teoria que serve de guia a leitura” (p. 105).

Outra caracteristica importante da unidade temdtica é a manifestacio nem sempre literal ou declarada
da significagao, visto que nao se encontra apenas no cédigo — mas, também, no contexto do discurso.
O tema, desse modo, corresponde a:

Uma unidade de significagao complexa, de comprimento varidvel; a sua validade ndo é de ordem
linguistica, mas antes de ordem psicoldgica: podem constituir um tema, tanto uma afirmagao
como uma alusio; inversamente, um tema pode ser desenvolvido em vdrias afirmagées (ou pro-

posigoes) (d'Unrug apud Bardin 1977, p. 105).

A etapa de execucio da anilise, aponta Bardin (1977), deve ser estruturada em dois niveis: cédigo e
significagao, posto que o objeto da andlise de contetido se caracteriza, de modo geral, por ser dual. As-
sim, o cddigo se concentra nos simbolos a partir dos quais a mensagem estd estruturada, como a lingua,
depreendendo um sentido primdrio. A significagao abarca o conjunto de significagbes que a mensagem
oferece e que constitui um sentido secunddrio, por vezes, oclusos e que precisam ser extraidos por meio
da andlise (pp. 134-136). Entendemos que nossa investigagao se apoia sobre ambas as dimensoes, com
destaque para a segunda, voltada a identificar a eventual mobiliza¢do de mitos politicos nos boatos
analisados.

Em instincia final, o que se almeja com a aplicagao da técnica ¢ identificar conjuntos explicativos para
os contetidos examinados. “Fazer uma andlise temdtica, consiste em descobrir os «nticleos de sentido»
que compdem a comunicagio e cuja presenga, ou frequéncia de apari¢iao podem significar alguma coisa
para o objectivo analitico escolhido” (Bardin, 1977, p. 105, grifos da autora). Nesse sentido, mobili-
zamos o conceito de referencial de codificagio presente em Bauer (2002), que consiste em um prisma
extraido da literatura e por meio a partir do qual a andlise de contetido interpreta o objeto.

Reforgamos, pois, que, em nossa pesquisa, os temas cuja significaco se buscard identificar — de modo
manifesto ou aludido — nos boatos analisados se constituem das quatro categorias de mitologia politica

definidas pela teoria por Giradet (1987).

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Apresentamos, a seguir, os resultados de nosso estudo.

4.1. INCIDENCIA GERAL DE MITOLOGIA NOS BOATOS

A andlise mostrou incidéncia de manifestagao mitoldgica de forga alta (presenga de trés subcategorias
de um ou mais tipos de mito no boato examinado) e altissima (presen¢a de quatro subcategorias) em
84 dos 134 boatos analisados, o que corresponde a 62,68% do total. Isso indica que aproximadamente
dois em cada trés boatos tém expressiva manifestagio de narrativas mitoldgicas. Recorte mais especifi-
co indica que a incidéncia altissima foi prevalente, com 46 casos (32,34% do total), ante 38 casos da
incidéncia alta (28,35% do total).
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Por outro lado, 50 boatos apresentaram manifestagoes mitoldgicas de forca nula (auséncia de qualquer
subcategoria de um ou mais tipos de mito no boato examinado), baixa (presen¢a de uma subcategoria)
e média (presenca de duas subcategorias). Houve, assim, 14 boatos com manifestagao de forca nula
(10,44% do total), 23 com manifestacio de forca baixa (17,16% do total) e 13 com manifestacio de
forca média (13,09%).

Gréfico 1: Forca da manifestacio de mitologia politica nos boatos

O resultado indica que a presenca de narrativas mitoldgicas foi majoritdria no conjunto de boatos
analisados, o que constitui o primeiro achado do estudo. Assim, os dados mostram que foi nao apenas
frequente, mas dominante, a mobiliza¢ao de mitos politicos para a construcio de boatos nas eleigoes
presidenciais brasileiras de 2018.

O conjunto de 50 boatos cuja for¢a da manifestagio mitoldgica é nula, baixa ou média (representado
em verde no grifico acima), conforme definido na metodologia deste estudo, foi excluido das préxi-
mas etapas de andlise, que se concentram nos boatos cuja forca das manifestagoes mitoldgicas é alta ou
altissima.

4.2. INCIDENCIA DE DIFERENTES TIPOS DE MITOLOGIA NOS BOATOS

Os dados indicaram 107 manifestagoes mitoldgicas de forca alta e altissima nos 84 boatos analisados,
sendo que as ocorréncias se distribuiram da seguinte forma: 68 boatos presenga de um tipo de mito
(80,95% do total); 11 boatos com presenca combinada de dois tipos de mito (13,09%); quatro boa-
tos com presenca combinada de trés tipos de mito (4,77%); e um boato com presen¢a combinada de
quatro tipos de mito (1,19%).

JORNALISMO E ESTUDOS MEDIATICOS / MEMORIA 1V - 93



Grifico 2: Presenca de diferentes mitologias politicas nos boatos

Em relagio aos tipos especificos de mitos definidos por Girardet (1987), a pesquisa indicou prevaléncia
da categoria Compl6 (69 casos, correspondentes a 64,49% do total), seguida por Salvador (19 casos;
17,76%); Unidade (18 casos; 16,82%); e Era de Ouro (1 caso; 0,93%).

Grifico 3: presenca especifica de mitologias politicas nos boatos

Os resultados apontam para mais dois achados da pesquisa. O primeiro é que a forma dominante de
manifestagio dos diferentes tipos de mitos nos boatos foi isolada, com uma tnica categoria incidente
— caso de aproximadamente quatro em cada cinco manifestagoes.

A segunda descoberta é que o tipo de boato mais frequente foi Compld, responsavel por cerca de dois

em cada trés casos. Ainda nesse sentido, identificamos baixa prevaléncia das categorias Salvador e Uni-
dade e ocorréncia praticamente nula da categoria Era de Ouro.
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4.3. INCIDENCIA DO MITO COMPLO NOS BOATOS

A manifestagao especifica da mitologia de Compl6 ocorreu maioritariamente de forma isolada, com 55
casos (correspondentes a 79,71% do total dessa categoria), ante 14 casos de ocorréncia conjunta com
outro(s) tipo(s) de mito (20,28%), sendo 6 casos combinados com a mitologia Salvador (8,69%), 4 ca-
sos combinados com as mitologias Salvador e Unidade (5,80%), 3 casos combinados com a mitologia
Unidade (4,34%), e mais um caso combinado com todas as demais mitologias (1,45%).

Grifico 4: Ocorréncia detalhada da mitologia Compl6 nos boatos

Os boatos assentados sobre a mitologia do Compld podem ser classificados em dois grupos principais:
0s que versavam sobre uma conspiragio propriamente dita, com conluio envolvendo pessoas e/ou
institui¢oes para alcangar um objetivo oculto; e os que descreviam um projeto e/ou plano pouco ou
nada conhecido, sem necessariamente configurar uma trama plena e integralmente conspiratéria. O
primeiro tipo foi dominante, com frequéncia de 51 casos (correspondentes a 73,91% do total dessa
categoria). O segundo se manifestou em 18 casos (26,09%).

Em outra etapa de andlise, identificamos a presenca de 14 temas diferentes no conjunto dos 69 boatos
assentados sobre a mitologia do Compld, sendo trés deles prevalentes: compl6 para fraude de eleicoes/
urnas eletronicas (17 casos, correspondentes a 24,63% do total dessa categoria); projeto e/ou plano
pouco ¢/ou nada conhecido de PT/Fernando Haddad (13 casos; 18,84%); e compld para prejudicar
campanha de Jair Bolsonaro (10 casos; 14,49%). A frequéncia completa de temas nos boatos estd des-
crita no gréfico abaixo.
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Griéfico 5: Temas presentes nos boatos com incidéncia da mitologia Compl

Por fim, classificamos os 69 boatos dessa categoria no que diz respeito ao partido e/ou agente politico
explicitamente citado(s). A andlise aponta que 59 boatos (correspondentes a 85,51% do total dessa
categoria) contém mengdes desse tipo, face a 10 boatos que nao fazem tais citagoes (14,49%).

O maior niimero de mengoes foi ao conjunto PT/Fernando Haddad/Luiz Indcio Lula da Silva, com
citagio em 28 boatos (correspondentes a 40,58% do total dessa categoria). Em seguida, estao PSL/Jair
Bolsonaro/General Mourio, com mengdes em 27 boatos (30,13%). Completam as mengdes a Ciro
Gomes (2 boatos; 2,90%); Marina Silva (1 boato; 1,45%) e Joao Amoédo (1 boato; 1,45%).

Os dados mostram que apenas o conjunto PSL/Jair Bolsonaro/General Mourao teve mengoes a si em
contexto favordvel e/ou benéfico. Isso ocorreu em 20 dos 27 boatos que os citam. No caso de todos os
demais partidos e/ou agentes politicos — PT/Fernando Haddad/Luiz Indcio Lula da Silva; Ciro Gomes;
Marina Silva; e Joio Amoédo — as mengoes ocorrem exclusivamente em contexto desfavordvel e/ou
prejudicial.

Griéfico 6: Mengio e contexto da mencio a partidos/agentes politicos em boatos com incidéncia da mitologia Complé
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Os resultados desta dltima camada de andlise apontam, de modo geral, para quatros achados princi-
pais. O primeiro é que a mitologia do Compld tende a se manifestar de forma isolada nos boatos — nas
ocasides diminutas em que se associa a outras mitologias, tende a fazé-lo, sobretudo, com a do Salvador.

O segundo ¢ que, dentro da mitologia do Compld, predominam boatos que, efetivamente, consistem
de teorias conspiratérias (trés em cada quatro), embora haja um conjunto expressivo (um em cada qua-
tro) que alude a ideias, projetos e/ou planos que se caracterizam mais por ser parcial ou integralmente
sigilosos do que por representar intentos conspiratérios efetivos.

A terceira descoberta mostra que o tema dominante nos boatos assentados sobre a mitologia do Com-
plo foi a fraude eleitoral, o que revela que, mais do que apenas questionar a biografia ou os projetos de
um candidato, os boatos se centraram também em deslegitimar o préprio pleito.

Por fim, o quarto achado indica nio apenas que a maior parte desses boatos mencionava explicitamen-
te partidos e/ou politicos, como isso ocorreu de modo a ensejar enredos favordveis a candidatura de Jair
Bolsonaro, o majoritariamente mencionado em contextos que lhe eram positivos.

CONCLUSOES

Diante do exposto, concluimos que, corroborando a discussao ensejada por Girardet (1987), o mito
politico se mostrou um fendmeno altamente incidente nos boatos que circularam nas elei¢oes presi-
denciais brasileiras de 2018, com manifestacio expressiva em dois a cada trés pegas de desinformagio
analisadas. Assim, a correlagio entre mitologia politica e desinformagao foi expressiva, dentro dos
pardmetros de nossa pesquisa.

O estudo também mostrou prevaléncia da mitologia do Compl6, presente em dois a cada trés boatos
com forte manifestacio mitoldgica. Tal achado que fortalece as discussées em torno do crescimento
de ideias e teorias conspiracionistas no ambiente politico contemporineo — Marwick & Lewis (2017),
por exemplo, chamam a ateng¢do para tedricos da conspiragio como agentes ativos do fendmeno da
desinformacao.

Também integra nosso conjunto de conclusdes a descoberta de que, embora haja um conjunto ex-
pressivo de boatos assentados sobre a mitologia do Compl6 versando sobre partidos e/ou candidatos
presentes na disputa eleitoral entao em curso, destacaram-se as mensagem voltadas a questionar a legi-
timidade e a integridade do pleito. Assim, foram recorrentes boatos envoltos em teorias conspiratdrias
sobre fraude eleitoral, especialmente a partir da manipulagao de urnas eletrénicas — suspeita que, a pro-
p6sito, foi levantada diversas vezes pelo candidato que viria a ser vencedor, Jair Bolsonaro (IG, 2018).

Concluimos, ainda, que Bolsonaro nao apenas foi o unico candidato a ser retratado em contexto
favoravel nos boatos em que houve incidéncia da mitologia do Compl6, como tal situagao foi predo-
minante: trés em cada quatro boatos dessa natureza com mengio a ele apresentaram enfoque positivo.
A situagio foi oposta com todos os demais concorrentes, cujas citagdes tiveram cardter exclusivamente
negativo. Tal achado estd em linha com as evidéncias encontradas por Colombo (2019) a respeito da
predominéncia de desinformacio potencialmente favordvel a Bolsonaro nas eleigoes presidenciais bra-
sileiras de 2018.
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Ao fim, nosso estudo enseja futuras investigagoes capazes de desvelar mais aspectos e caracteristicas da
relagio entre a mitologia politica e o fendmeno da desinformacio, cuja relagao identificamos e cujas
manifesta¢oes abundam no complexo ambiente politico contemporineo.
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RESUMO

A disseminacio das fake news se tornou constante, passando a ser um assunto bastante discutido nos
dias atuais. Essa nova conjuntura se utiliza da credibilidade jornalistica para espalhar boatos, favorecen-
do determinados grupos com interesses politicos, econdmicos ou ideoldgicos, interferindo diretamente
na opinido publica, sendo as redes sociais um espago bastante propicio para a amplificagao dessas dis-
cussoes. Diante do exposto, o presente trabalho tem como indagacoes centrais: Como as plataformas
de fact-checking utilizam as redes sociais para repercutir os temas no sentido de amenizar o impacto
das noticias falsas? E qual a reagao do publico diante dessa repercussio? O estudo, que se propée a ser
comparativo, tem como objetivo geral mapear as temdticas trabalhadas através das redes sociais, além
de detalhar as formas de distribui¢ao do contetido produzido. E como objetivo secunddrio porpée-se
a avaliar a reacio do publico via pdgina oficial das plataformas de checagem no Facebook, analisando
comentdrios, compartilhamentos e atribui¢des emotivas. Para tanto, e a partir da observagio e categori-
zagio das postagens nos perfis de rede social, a metodologia utilizada foi a Andlise de Contetido (BAR-
DIN, 1977) aplicada aos comentarios publicados nas postagens das redes sociais das duas agéncias de
checagem. O periodo de tempo analisado neste trabalho compreende os quinze primeiros dias do més
de fevereiro de 2021. Como aporte bibliogrifico, a pesquisa utiliza conceitos e reflexdes sobre redes so-
ciais, em publicagoes como a de Raquel Recuero (2011), Alex Primo (2003) e Suzana Barbosa (2013).
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INTRODUCAO

O advento da internet proporcionou indmeras mudangas na pritica do Jornalismo, bem como na
rotina de produgio dos profissionais que nele atuam, especialmente pelas novas caracteristicas e po-
tencialidades inerentes ao meio virtual — referentes nao s6 a conectividade proporcionada pelas redes
com e sem flo, mas também pelas tecnologias que vieram simultineas a elas. Muita embora a pritica
jornalistica ainda tenha como base a escrita como referéncia das produgées noticiosas, assim como o
faz o Webjornalismo, serdo as possibilidades de agregar novas formas e atrativos de mostrar a noticia
que fardo do Jornalismo Online um ambiente de constantes mudangas e adaptagoes, abrindo espaco
para a participa¢io de novos atores na producio e na distribui¢ao das informagées. Diante desse con-
texto, as redes sociais ganharam papel de destaque, servindo como inermedidrios entre os centros de
producio das noticias e os leitores, enquadrando-se como distribuidores de informagao, em especial
aquelas voltadas para o combate 4 disseminacao das noticias falsas, através dos perfis oficiais de agéncias
de checagem de noticias.

A partir desta perspectiva, o presente estudo se depara com dois questionamentos pertinentes: Como
as plataformas de fact-checking utilizam as redes sociais para repercutir os temas no sentido de ame-
nizar o impacto das noticias falsas? E qual a rea¢do do publico diante dessa repercussio? O estudo,
que se propde a ser comparativo, tem como objetivo geral mapear as temadticas trabalhadas, além de
detalhar as formas de distribui¢dao do contetddo produzido através das redes sociais pelas agéncias de
fact-checking Poligrafo (Portugal) e Lupa (Brasil). E como objetivo secunddrio propde-se a avaliar a
reagdo do publico via pdgina oficial das plataformas de checagem no Facebook, analisando comenta-
rios, compartilhamentos e atribuigoes emotivas. A partir da observagio e categorizacio das postagens
nos perfis de rede social, a metodologia utilizada foi a Andlise de Contetido (BARDIN, 1977) aplicada
aos comentdrios publicados nas postagens das redes sociais das duas agéncias de checagem. O periodo
de tempo analisado neste trabalho compreende os quinze primeiros dias do més de fevereiro de 2021.

Em virtude da pandemia provocada pela COVID-19, acreditou-se que as checagens concentrariam suas
atengoes nao sé as questoes politicas, como também aos assuntos envolvendo as polémicas do comba-
te ao virus em todo o mundo. Contudo, dada a sua relevancia social, a politica também se manteria
como um dos assuntos principais. Ao mesmo tempo, esperava-se que o pablico tende a compreender
as dinAmicas e o papel das agéncias de fact-checking, pelo que se implica nestas dindmicas, designada-
mente por meio de sugestoes e compartilhamentos. No entanto, podem prevalecer os mecanismos de
resisténcia a persuasio, identificados na teoria da comunicagio, jia que pode haver publico que rejeite,
por viés ideolégico, o apuramento da verdade dos fatos feitos pelas agéncias de fact-checking.

A contribui¢do do presente trabalho apresenta-se como forma de verificar como o jornalismo digital e
o uso das redes sociais tém contribuido para essa pritica de checagem de noticias, além de engrandecer
a discussao sobre quais efeitos estdo provocando as agoes de combate as fake news nas redes sociais,
fomentando o debate para que entendamos melhor o uso das agéncias de checagem. Também serd
possivel visualizar a reagdo dos usudrios em rela¢ao ao que é mostrado por essas plataformas. Em outras
palavras, se o trabalho de reverter as fake news tem ou nao éxito junto ao publico leitor, mesmo que a
andlise esteja restrita somente aos seguidores das redes sociais das plataformas em estudo.
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1. REDES SOCIAIS: A PORTA DE ENTRADA DE ACESSO AS NOTICIAS

As redes sociais na internet, que sdo plataformas de comunicagao mediadas pelo computador, possibili-
taram aos usudrios a chance de interagir independente do distanciamento geografico, deixando rastros
que permitem aos observadores visualizarem e mapearem suas conexdes em rede. Segundo a autora
Raquel Recuero (2011, 24), sio as possibilidades de interagdes entre os usudrios nas redes sociais que
impulsionaram as pesquisas a partir do inicio da década de 90. A saber, uma rede social é caracterizada
como:

[...] um conjunto de dois elementos: atores (pessoas, instituices ou grupos; os nds da rede) e
suas conexoes (interagoes ou lagos sociais) (Wasserman e Faust, 1994; Degenne e Forse, 1999).
Uma rede ¢ uma metéfora para observar os padroes de conexio de um grupo social, a partir das
conexoes estabelecidas entre os diversos atores (RECUERO, 2011, 24).

E vélido ressaltar que os atores sio assim chamados em virtude das suas manifestagoes em rede serem
consideradas como representacoes performdticas dos individuos, sendo responsdveis por moldar as
estruturas sociais por meio da construgio de lagos sociais com os demais participantes de uma deter-
minada rede social na internet. “Sao espagos de interagao, lugares de fala construidos pelos atores de
forma a expressar elementos de sua personalidade ou individualidade” (RECUERO, 2011, 25-26). Em
se tratando de conexdes, serdo os tipos e formas de interacio entre os individuos participantes de uma
rede social que serdo responsdveis pela variagio da estrutura desses grupos. Sobre o assunto, o autor
Alex Primo (2003, 62) descreve a diferenca entre interacio reativa e interagio mutua:

Interagao mutua é aquela caracterizada por relagoes interdependentes e processos de negociagao,
em que cada integrante participa da construgao inventiva e cooperada da relagao, afetando-se
mutuamente; jd a interagao reativa ¢ limitada por relagées deterministicas de estimulo e resposta

(PRIMO, 2003, 62).

Exemplificando o excerto acima, um mesmo usudrio pode agir de forma simples, atribuindo uma
reagdo emotiva em relagdo a determinada postagem, sendo apenas reativo ao que lhe foi exposto. Ou
ainda, iniciar um didlogo através de um comentdrio na postagem ou compartilhamento desta para os
seus amigos da rede, configurando-se como uma relagao mutua. Diante do crescimento significativo
das redes sociais da internet no 4mbito da Web, incluindo entre os seus atores personalidades sociais,
bem como perfis de organizagdes diversas, entre elas os meios de comunicacio, o Jornalismo encontrou
nestas plataformas novas ferramentas para a produgio e o escoamento das noticias. Rost apud Canavi-
lhas (2015, 72) aponta que as rotas da informagio agora encontram dois caminhos: o gatekeeping dos
jornalistas, ao selecionarem os fatos que merecem destaque nos veiculos de comunicagio, além do ga-
tewatchers, que sio considerados usudrios de referéncia nas redes sociais, atuando como indicadores e/
ou selecionadores de contetido, proporcionando um maior nivel de engajamento em relagio aos temas
que passam a ganhar espaco e popularidade nas redes. “No primeiro caso, a a¢io dirige-se diretamente
aos utilizadores; no segundo caso, o contato ¢ indireto, j& que sao os gatewatchers que redistribuem a
informacio a sua comunidade”.

Sobre a inser¢ao dos media nas redes sociais, utilizando-se das suas estratégias para abarcar um maior
namero de leitores, estes passaram a escoar/divulgar as noticias produtivas nestes canais de comuni-
ca¢do, servindo como uma espécie de intermedidrio para os sites de jornais e portais de noticias. Em
outras palavras, os sites e/ou portais de noticias nao sao mais o primeiro local onde as pessoas buscam
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para se informarem sobre os fatos do dia ou da semana, sendo que os usudrios dependem cada vez
menos da navegacao em estruturas hipertextuais. Isto porque, muito mais do que esperar que as infor-
magdes cheguem até o usudrio, este as busca através da personalizagao do contetido e seus motores de
busca e RSS ou, principalmente, por meio das indicagdes de amigos ou usudrios influentes nas redes
sociais. A saber:

Os estudos que se fizeram até a0 momento coincidem no facto de os media utilizarem em gran-
de medida as suas contas oficiais nas redes apenas para distribuir automaticamente os mesmos
conteddos que publicam nos seus sitios web. Embora haja excecoes notdveis, a regra geral é: pou-
ca elaboragao das mensagens, escassa presenca de contetdos externos ao préprio site, auséncia
de uma narrativa especifica para cada rede social, zero respostas as perguntas ou intervengdes dos

leitores (ROST apud CANAVILHAS, 2015, 74).

Diante do contexto no qual estd inserido o Jornalismo, a autora Suzana Barbosa (2013, 33) identifica
uma “[...] quinta geracio de desenvolvimento para o jornalismo nas redes digitais”, que é caracterizada
por fluxos de produgio, edi¢io e distribui¢iao de contetidos feitos de forma horizontal por distintas
plataformas, resultando num “[...] continuum multimidia de cariz dindmico”. Caracteristica intrinseca
e que também diferencia esta geragao ¢ a inser¢ao dos dispositivos méveis, em especial os smartphones
e tablets, como principais plataformas de acesso e circulagao da informagao, tendo em vista que os con-
glomerados jornalisticos passaram a ter um olhar diferenciado para eles, com a elaboragio de produtos
que atendem as légicas destes dispositivos.

As midias méveis sao também propulsoras de um novo ciclo de inova¢ao, no qual surgem os
produtos aplicativos (apps) jornalisticos para tablets e smartphones. Dentre eles, destacam-se
como potencialmente mais inovadores aqueles que denominamos autéctones, ou seja, aplicagoes
criadas de forma nativa com material exclusivo e tratamento diferenciado (Barbosa, 2013, 42).

Neste novo contexto informacional em que vivemos, o leitor/usudrio/receptor deixa de ser passivo e vai
em busca das informagées ou noticias de seu interesse, no tempo em que lhes é conveniente e da forma
que lhes agrada — materiais estes que se encontram em larga quantidade espalhados pela rede. Diante
dessa liberdade dos leitores, cabe aos meios de comunicagao encontrarem novas formas de comuni-
cagdo e de mostrar a informagao de maneira atrativa e atualizada, para uma audiéncia cada vez mais
heterogénea que pode mudar de interesse facilmente e em pouco tempo. “Por fin, las nuevas interfaces
mds amigas del usuario han abierto el ecosistema a nuevos publicos y el incremento de la interactividad
permite ahora la participacién de los consumidores en el proceso informativo” (Canavilhas, 2007, 22).

2. METODOLOGIA

Este artigo propoe-se a ser um estudo comparativo entre duas realidades que atuam no mesmo segmen-
to, sendo elas as iniciativas de Fact-Checking portuguesa Poligrafo! e a brasileira Lupa®. Neste caso, a
observacio se dard em relagio a forma como sio realizadas as postagens nos perfis oficiais da rede social
Facebook e os seus desdobramentos junto ao publico. O método comparativo vai partir da investigagio

1 hteps://poligrafo.sapo.pt/

2 https://piaui.folha.uol.com.br/lupa/
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de individuos, classes ou fendmenos com o intuito de visualizar as diferengas e as similaridades entre
eles. Ou seja, “[...] esse método realiza comparagdes com o objetivo de verificar semelhangas e explicar
divergéncias. O método comparativo, ao ocupar-se das explicacdes de fendmenos, permite analisar o
dado concreto, deduzindo elementos constantes, abstratos ou gerais nele presentes” (Prodanov; De
Freitas, 2013, 38).

Enquanto que a Andlise de Contetido (AC) se ocupa da investigagao do significado oculto das men-
sagens, buscando compreender criticamente o que estd sendo dito. Os materiais a serem analisados
pelo pesquisador, podendo ser textos ou imagens, sdo vistos como “[...] indicadores significativos,
indispensdveis para a compreensio dos problemas ligados as prdticas humanas e seus componentes
psicossociais” (Severino, 2007, 121). Ao fazer referéncia que a andlise de contetdo utiliza técnicas para
averiguar de maneira objetiva as comunicagoes, Bardin (1977, p.33) acrescenta: “Nao se trata de um
instrumento, mas de um leque de apetrechos; ou, com maior rigor, serd um Unico instrumento, mas
marcado por uma grande disparidade de formas e adaptdvel a um campo de aplicagiao muito vasto: as
comunicag¢oes”. Logo é possivel dizer que apdés uma primeira leitura do objeto a ser estudado, preten-
de-se encontrar indicadores que permitem conclusdes sobre outra realidade que nao a da mensagem.
Porém, essas hipdteses levantadas precisarao ser confirmadas por meio de uma releitura que possibilite
um maior detalhamento das mensagens, necessitando uma quantificagio de adjetivos ou substantivos
que atua diretamente nos efeitos dos textos diante da recep¢io do publico (Bardin, 1977).

Para tanto, a partir de uma observagao prévia, foram criados alguns critérios de andlise para embasar
a avaliacao de todos os materiais publicados nas redes sociais analisadas neste estudo, sendo eles: a)
identifica¢do do tema principal; b) identificacdo do tema especifico; ¢) tipo de postagem; d) corres-
pondéncia com as matérias publicadas na home do site; ¢) compartilhamentos; f) comentdrios; g)
atribuigoes emotivas. O periodo de tempo analisado neste trabalho compreende os quinze primeiros
dias do més de fevereiro de 2021, sendo que, em relacio aos comentdrios, foram considerados apenas
os dez primeiros comentdrios de cada postagem pelo critério de relevincia (opgao dada pelo Facebook
para organizar os comentdrios segundo a maior interagio que eles tém).

E vilido ressaltar ainda que a pesquisa fez uso de procedimentos de coleta de dados que proporcio-
naram a explanagio de informagdes tanto quantitativas como qualitativas. Isto porque, em relagio
aos dados quantitativos, “[...] considera que tudo pode ser quantificivel, o que significa traduzir em
ndimeros, opinides e informagoes para classifici-las e analisd-las” (Silva; Menezes, 2005, 20). Por outro
lado, buscou também muito mais do que as relagoes de causa e efeito entre os acontecimentos, consi-
derando que:

[...] hd uma relagdo dinidmica entre o mundo real e o sujeito, isto ¢, um vinculo indissocidvel
entre o mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que nao pode ser traduzido em niimeros. A
interpretacio dos fendmenos e a atribuicio de significados sao bésicas no processo de pesquisa
qualitativa. Nio requer o uso de métodos e técnicas estatisticas. O ambiente natural é a fonte di-
reta para coleta de dados e o pesquisador é o instrumento-chave. E descritiva. Os pesquisadores
tendem a analisar seus dados indutivamente. O processo e seu significado sao os focos principais
de abordagem (Silva; Menezes, 2005, 20).

JORNALISMO E ESTUDOS MEDIATICOS / MEMORIA IV - 105



3. RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados obtidos neste artigo serao explanados fazendo referéncia a dois momentos: 1) Andlise das
postagens do perfil oficial das agéncias de checagem na rede social Facebook; 2) Anélise dos comentd-
rios das postagens do perfil oficial das agéncias de checagem na rede social Facebook.

Imagem 1 e 2: Imagens de postagem nas redes sociais

Fonte: Facebook (2021).

1) Postagens no perfil oficial da rede social

Em relagao as postagens do perfil oficial das agéncias de checagem na rede social Facebook, foi possivel
perceber que hd uma maior movimentagio do perfil do Poligrafo, que contabilizou durante o periodo
em andlise um total de 93 postagens, enquanto a Lupa realizou apenas 18 postagens. Contudo, ¢ vélido
ressaltar que a quantidade superior de postagens na rede social em andlise se d4 nao sé por conta da
grande produtividade de matérias, mas também por conta de repeti¢oes de postagens que vao ocor-
rer ao longo da semana, seja porque foi uma postagem que figurava entre as mais lidas da semana ou
porque foi postada em outros momentos por decisao do corpo editorial, aliado ao responsével pelo
gerenciamento do perfil.

Os temas sobre os quais estas postagens faziam referéncia foram maioria, em ambos os perﬁs anali-
sados, nas dreas da Satde e Politica, tendo em vista o atual momento de pandemia pela qual passam
todos os paises, além dos temas politicos serem um dos principais alvos da atengao das agéncias de
checagem desde o seu surgimento. No caso do Poligrafo, foram realizados 26 posts com o tema Po-
litica e 45 com o tema Satde. Enquanto a Lupa realizou 4 posts com o tema Politica e outros 4 com
o tema Satde, havendo uma equiparagio das temdticas abordadas. Nos dois perfis surgiram mengoes
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a outros temas variados, porém no Poligrafo é possivel visualizar um destaque para postagens sobre
Educagio (7 mengoes) e Economia (5 mengdes). Jd em relacio aos temas especificos das postagens,
percebeu-se mais uma coincidéncia, os temas Coronavirus e Vacina Coronavirus foram os mais in-
cidentes em ambos os perfis das redes sociais das agéncias de checagem. Para o Poligrafo, o assunto
Coronavirus apareceu 40 vezes e o tema Vacina Coronavirus figurou 11 vezes; enquanto para a Lupa,
o tema Coronavirus apareceu 4 vezes e o tema Vacina Coronavirus apareceu 2 vezes. Em relagao aos
temas especificos, também surgiram mengoes a outros temas variados, porém no Poligrafo é possivel
visualizar um destaque para postagens que abordam o ensino remoto (4 mengdes), tendo em vista ser
um tema bastante discutido no momento, ji que a pandemia fez com que as aulas presenciais fossem
suspensas em boa parte dos paises.

Imagem 3 e 4: Gréficos sobre os tipos de postagem nas redes sociais

Atribuicoes emotivas

B Apaixonado
B Coracdo
B Zueiro

I Surpreso

Poligrafo

Chorando

[ Zangado

Fonte: Elaboracio prépria (VIANA, 2021).

Um dos itens a serem observados era o tipo de postagem, para detectar quais recursos os responsdveis
pelos perfis da rede social se utilizam para melhor divulgar as informacoes checadas pelas agéncias. Em
ambos, o recurso mais utilizado ainda é o texto, seguido do link, havendo pouco espago para artes ou
informagdes em video. No perfil do Poligrafo, percebeu-se as seguintes métricas: link (92); video (9);
texto (93); arte (1). Enquanto que a Lupa apresenta: link (15); video (3); texto (15); arte (3). J4 em re-
lagao as postagens correspondentes as matérias publicadas na home dos sites das agéncias de checagem,
nota-se uma alta incidéncia da desconexio em relagio ao tempo em que as matérias sao produzidas e
a sua respectiva publicacio nas redes sociais da Lupa. Enquanto que o Poligrafo costuma distribuir as
chacagens produzidas em tempo real na pdgina oficial do Facebook, confimando as atuais teorias de
que as redes sociais s2o fontes de escoamento de informagao e acesso as noticias. Ou seja, para Lupa fo-
ram registradas 11 postagens de dias anteriores; 3 postagens sem matéria e 4 postagens correspondentes
a matérias. E no Poligrafo foram registradas 23 postagens de dias anteriores; 3 postagens sem matéria e
67 postagens correspondentes a matérias. E valido ressaltar que as matérias referentes a dias anteriores
do Poligrafo aparecem neste quesito em virtude da repeti¢ao de algumas postagens nas redes sociais.
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Imagem 5 e 6: Grificos sobre as atribuigoes emotivas nas redes sociais

Tipo de postagem

Link Link
42% 47%
Video
8% Vid
Arte ‘ Ideo
Lupa o Poligrafo 59%

Arte
8%

Texto Texto

42% 48%

Fonte: Elaboracio prépria (VIANA, 2021).

O ntimero de compartilhamentos também foi observado durante a pesquisa, sendo 2020 para a Lupa e
2335 para Poligrafo. Enquanto que o niimero de comentdrios para Lupa foi de 1.190 e para o Poligrafo
4.413. Diante do exposto, pode-se inferir que o material produzido pela agéncia brasileira, mesmo com
um ndimero menor de postagens, encontra maior relevincia para o publico que a consome, os quais
optam por repassar a outros usudrios o que ali é produzido e divulgado. Por outro lado, o nivel de inte-
ragdo nas postagens da prorpia pdgina é exponencialmente maior para o Poligrafo, possuindo seguidores
mais participativos. Avaliando o contexto das atribui¢des emotivas dos seguidores de cada pdgina, é
possivel vislumbrar que os emoticons que representam os sentimentos Zueira e Zangado s3o os que mais
ganham destaque entre as publica¢oes, demosntrando um certo descrédito por parte do publico, bem
como aborrecimento em relagio aos assuntos que sio publicados nas redes sociais de cada agéncia. Em
outras palavras, pode-se concluir que, mesmo havendo a checagem das possiveis noticias falsas, ainda
assim o sentimento despertado junto ao ptblico é negativo, seja porque nao acreditam no que estd sendo
afirmado ou ainda porque acreditam serem temas irrelevantes para o contexto em discussdo. Para a Lupa
foram identificadas as seguintes atribui¢oes emotivas: apaixonado (24); coragio (89); zueiro (136); sur-
preso (22); chorando (48); zangado (258). J4 para Poligrafo foram identificadas as seguintes: apaixonado
(57); coragdo (259); zueiro (1966); surpreso (265); chorando (515); zangado (901).

2) Comentdrios nas postagens da rede social

Ao todo, durante o periodo avaliado pela presente pesquisa, a Lupa contabilizou 143 comentirios,
enquanto o Poligrafo somou 523. Deste montante, foi avaliado o teor dos comentirios, podendo este
ser positivo (quando exaltasse as qualidades da checagem feita pela agéncia ou ainda em relagio ao tra-
balho executado por ela), negativo (quando contivesse criticas ao trabalho da agéncia ou em relagio ao
trabalho de checagem) ou neutro (quando a manifestagio nio atingisse o trabalho da agéncia de forma
positiva nem negativa). Assim, foram contabilizados para Lupa comentirios negativos (30); positivos
(8); neutros (105). J4 para o Poligrafo foram registrados comentirios negativos (99); positivos (4);
neutros (420). Muito embora a quantidade de comentdrios nas redes sociais do Poligrafo seja maior,
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percebe-se que seu nivel de rejeicio também ¢é mais incidente, possuindo ainda uma quantidade de
comentarios positivos menor que a Lupa.

Imagem 7: Grifico sobre as avaliacoes dos comentdrios feitos nas postagens

Avaliacdo dos comentdrios
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Fonte: Elaboracio prépria (VIANA, 2021).

Em relagao a avaliacio dos comentdrios, estipulou-se os seguintes adjetivos para caracterizd-los: a)
agradecimento (agradecimento em relagio ao trabalho, a iniciativa de esclarecer a informagao); b) con-
firmagio (quando o usudrio confirma ou faz alegagoes sobre algum dado que consta na checagem); ¢)
critica (julgamento negativo em rela¢ao ao resultado da checagem); d) defesa (ato de defender a agéncia
e/ou o trabalho executado por ela); e) desconfianga (quando o usudrio tece comentdrios que desacre-
ditam o trabalho de checagem em questdo); f) elogio (quando exalta as caracteristicas do trabalho
realizado pela agéncia de checagem); g) indicagdo (quando marca algum amigo para ver a publicacio
em questdo); h) ironia (quando tece comentdrios de cardter irdnico ou debochado em relacio ao que
estd sendo tratado); i) opinido (quando utiliza argumentos que exepressem a sua opinido pessoal sobre
determinado fato); j) questionamento (quando questiona de forma clara algum trecho da checagem ou
informagao trazida no decorrer da matéria ou sobre outra questio relacionada); I) revolta (manifestagao
exaltada sobre determinado assunto); m) satisfagio (quando exprime satisfagao em relago a checagem
e seus efeitos); (n) sugestao (quando sugere algum tema ou informagao para checagem); o) surpresa
(quando se surpreende com a temadtica a ser debatida).

JORNALISMO E ESTUDOS MEDIATICOS / MEMORIA IV - 109



No decorrer das andlises, foi possivel perceber que as avaliacoes que correspondem a critica; ironia e
revolta foram as mais presentes nos comentdrios relacionados a ambas as agéncias, quer seja por nao
acreditarem no que estd sendo dito ou por acharem irrelevante determinados temas em debate. Con-
tudo, nem toda manifestagio contrdria ao tema quer dizer que seja contrdria ao trabalho executado
por ambas as agéncias de fact-checking, pois nio atingiam a sua integridade e imparcialidade, mas
sim o assunto abordado. Em outras palavras, um mesmo comentdrio pode constar como ironia em
relacio a determinado grupo que acredita ou defende tal teoria, mas a0 mesmo tempo nao descredita
o trabalho da agéncia.

Grifico 1: Grifico com exemplos de comentdrios e suas classificagoes de andlise

Agéncia Teor do comentario Avaliacao Comentario
Lupa Negativo Ironia Chora pagina militante, kkkkkkkk kkkkkkkk hifiiruuuuu
(01/02/2021) 9 pég .
Politico € tudo igual, se ndo tiver dindim pra
Lupa .
Neutro Revolta manter votos, nada feito, espero que o centro
(01/02/2021) )
de logo um chute no.rabo do minto.
Poligrafo Negativo Questionamento Maria sem Bergonha. Quando vocés
(08/02/2021) 9 fazem fact checks aos vossos erros?
Este titulo do poligrafo que seja avaliado,
) manipulador dos leitores. Shame on poligrafo. o
Poligrafo . ) e
Negativo Desconfianga pagamento foi feito a quem fez o trabalho na rua
(07/02/2021) - -
de recolha de assinaturas. Procedimento normal
usado por outros partidos e associacdes
Fonte: Elaboragio prépria (VIANA, 2021).
4. CONCLUSOES

Confirmamos que a Satde foi o tema mais debatido ao longo das anilises, em especial por conta da
pandemia da COVID-19. Contudo, mesmo o tem central sendo o coronavirus ou a vacina para com-
baté-lo, ainda assim, em parte significativa dos casos, o viés politico era perceptivel, envolvendo alguma
personalidade politica ou casos institucionais. Diante do exposto, é importante dizer que outras temd-
ticas ganham pouco ou nenhum especo nas discussoes.

E oportuno ressaltar que a estratégia de repeti¢io de postagens nas redes sociais, por parte do Poli-
grafo, pode estimular o desinteresse do publico que segue o perfil oficial da agéncia de checagem no
Facebook, como também aumetar as criticas em relagio ao trabalho desenvolvido. Sobre os recursos
utilizados pelas agéncias no abastecimento das redes sociais com o contetido produzido, o texto ¢é o
elemento principal, estando presente em todas as publicagdes, muita embora venha acompanhado, em
sua maioria, do link que faz o direcionamento para a matéria em andlise. Tal recurso é uma forma de
reforcar a estratégica de usar as redes sociais, nesse caso o Facebook, como fonte de escoamento das
informagdes junto ao publico, que cada vez mais deixa de buscar as noticias em suas fontes, a exemplo
dos sites de checagem de noticias. Em resumo, é perceptivel a pouca elaboragio das mensagens publi-
cadas nas redes sociais, acompanhadas de zero resposta as interagdes do publico leitor.

Mesmo o funcionamento da rede social estando atrelado ao critério de imediatismo cultivado pelo

Jornalismo Digital, é possivel perceber que nio hd uma correspondéncia total em relacio ao que é
produzido e publicado no site de checagem e a publicagio da postagem equivalente na rede social,
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especialmente quando se trata da Lupa. J4 o Poligrafo, a0 mesmo tempo em que divulga o que é pro-
duzido no dia, também faz uso de publica¢oes de outras datas para serem repercutidas via Facebook.

Por meio das atribui¢bes emotivas e também dos comentdrios, fica claro a frequente insatisfacio do
leitor em relagdo ao que é publicado ou sobre a forma como a chcagem foi construida. O teor de
negatividade supera os comentdrios positivos, abrindo amplo espago para manifestacdes que podem
ser caracterizadas como ironia, revolta ou critica explicita. O que nos leva a crer que a tentativa de
esclarecer possiveis noticias falsas ndo ganha tanto terreno entre os seguidores dos perfis da rede social,
servindo de palco para disputas bipolarizadas que reforcam a defesa de teorias, partidos e personalida-
des politicas, por exemplo.
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RESUMO

Este artigo objetiva verificar como o fact-checking (checagem de noticias) tem sido usado em tempos
de pandemia contra as noticias inveridicas como forma de combater a infodemia e a desinformagao.
Como corpus desse artigo, escolheu-se verificar as caracteristicas da Agéncia Lupa e identificar o tra-
balho desenvolvido sobre as noticias falsas veiculadas sobre a pandemia do Covid-19, no periodo de
fevereiro a agosto de 2020. O trabalho contemplou uma investigacio bibliogrifica e descritiva a fim
de entender o conceito de noticias falsas, infodemia e desinformacio. Como estratégia metodoldgica,
utilizou-se a Andlise de Contetido para a pesquisa qualiquantitativa que permitiu diagnosticar como a
Agéncia Lupa tem verificado temas relacionados ao Covid-19 em midias sociais digitais, bem como o
volume e tipos de informagées e fontes falsas sobre a doenga que contribuiram para a desinformagio
viral. A pesquisa levou as conclusoes de que o fact-checking constituiu-se numa importante ferramen-
ta de combate as fakes news no Brasil durante a pandemia a0 mesmo tempo em que evidencia que a
adoc¢io de novas metodologias nas rotinas produtivas do trabalho jornalistico de cardter colaborativo
e em rede contribui para a ressignificagio do papel e do exercicio do jornalista frente a0 um contexto
de desinformagio viral.
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INTRODUCAO

Em meio 4 pandemia do novo coronavirus, a humanidade se viu também sentenciada diante de um
mal tio danoso quanto a doenca: a Infodemia. Segundo conceito designado pela Organizagio Pan-A-
mericana em Satde (Opas, 2020), a palavra estd relacionada a um grande aumento no volume de in-
formagoes associadas a um assunto especifico. Neste caso, o da Covid-19, que se multiplicou de forma
exponencial em um curto periodo de tempo devido a um evento especifico, como a pandemia atual.

A Organizagao Mundial de Sadde (OMS) chama aten¢io para esse cendrio que também traz danos a
seguranca e satide das pessoas, haja vista que nessa situagio, surgem rumores e desinformacio, além da
manipulagio de informagées com intengao duvidosa. Assim, na era da informagao, esse fendémeno ¢é
amplificado pelas redes sociais e se alastra mais rapidamente, como um virus.

Assim, em tempos de pds-verdade, a checagem de informagoes espalhadas nas midias digitais e portais
de noticias na internet tem sido uma pratica adotada nas rotinas produtivas dos jornalistas e também
aderida pela sociedade em busca de dados verdadeiros. O fortalecimento da internet e, sobretudo, o
acesso e populariza¢do das midias sociais digitais, alterou o ecossistema da informagao. O ritmo fre-
nético da produgio e circulagio de noticias via internet torna cada vez mais dificil para a sociedade
distinguir informacoes verdadeiras e precisas de contetidos publicados com baixa qualidade, com dados
falsos, as chamadas Fake News. Essas noticias falsas se espalham rapidamente pelas plataformas de mi-
dias sociais digitais com dados enganosos com efeitos negativos e danosos.

Segundo a Opas, a desinformacgio consiste em uma informacao tida como falsa ou imprecisa com o
objetivo de enganar. Diante do quadro mundial critico do Covid-19, essa pritica pode afetar todos
os aspectos da vida, em especial, a satide. “(...) a busca por atualiza¢oes sobre a Covid-19 na Internet
cresceu de 50% a 70% em todas as geracdes. Em uma pandemia, a desinformacio pode prejudicar a
sadde humana” (Opas, 2020, p. 1). H4 a circulagao de informagoes imprecisas e falsas sobre todos os
aspectos da doenga, que vao desde a origem do virus, teorias da conspiragio, causas, tratamentos, curas,
mecanismos de propagagio. Com a rapidez e fluidez das midias sociais digitais, tais informacoes falsas
podem mudar o comportamento das pessoas e levarem a riscos maiores. “Tudo isso torna a pandemia
muito mais grave, afetando mais pessoas e comprometendo o alcance e a sustentabilidade do sistema

global de satde” (Opas, 2020).

Mesquita et al (2020) exemplificou esse risco ao citar o caso de mais de 2.100 iranianos envenenados
pela ingestao oral de metanol, no final de margo de 2020. Segundo os pacientes, as mensagens das
midias sociais digitais sugeriam que eles poderiam prevenir a infec¢ao do novo Coronavirus pelo con-
sumo de dlcool, restrito de forma severa no Ira, que é um pais islamico. Em torno de 900 pacientes com
intoxicagao alcodlica ilicita foram internados em Unidade de Terapia Intensiva (UTT) e 296 morreram

(taxa de letalidade de 13,5%).

Nesse contexto, a prética de checagem de informagées, conhecida como fact-checking, se tornou
crucial como antidoto para a infodemia. As agéncias de checagem e portais de noticias reconfiguraram
suas agoes, diante do quadro da pandemia do Covid-19, para melhor informar a sociedade sobre o que
¢ de fato verdade na internet, em especial sobre a doen¢a. Uma iniciativa marcante, em decorréncia
da pandemia, foi a rede formada pelos checadores da América Latina e plataformas da Espanha e Por-
tugal que se uniram para compartilhar informagées verificadas e confidveis sobre o novo coronavirus.
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O objetivo desta iniciativa é levar contetido de qualidade aos leitores de todos os paises que tenham o
espanhol e o portugués como idioma nativo.

Segundo a Agéncia Lupa, o mesmo contetido falso pode circular em diferentes paises, por isso se uniu
com o trabalho de outras agéncias fact-checking para desmentir mais rapidamente o boato e evitar a
propagacio. Isso porque a auséncia da verificacio de informagées nio verdadeiras pode promover a
desinformagio e gerar ainda mais a falta de credibilidade jornalistica.

Com o avango das Tecnologias de Informagio e Comunicagao (TICs), os jornalistas obtiveram muitas
ferramentas, agilizando o processo produtivo no século 21. Por outro lado, o fluxo produtivo, o modo
de fazer reportagem, sofreu um forte impacto com a fébrica de noticias falsas. Elas, em geral, conse-
guem convencer o piblico de que o contetddo publicado (falso) ¢ verdadeiro. Sao vérios os fatores: a
rapidez com que chegam as pessoas, ser distribuido muitas vezes por familiares e amigos, por levarem
informagoes que podem ir ao encontro do pensamento e da crenca do leitor e outros inimeros motivos.

Assim, o modo de se fazer e consumir noticias tem-se transformado e por isso, o objetivo geral deste
estudo ¢ verificar como o fact-checking tem sido usado em tempos de pandemia contra as noticias
inveridicas como forma de combater a infodemia e a desinformagao. Como corpus desse artigo, es-
colheu-se verificar as caracteristicas da Agéncia Lupa e identificar o trabalho desenvolvido sobre as
noticias falsas veiculadas sobre a pandemia do Covid-19, no primeiro trimestre de 2020, periodo de
introdugao da doenca no Brasil.

Como objetivos especificos, a pesquisa se ateve em: a) verificar as caracteristicas da checagem de fatos
como ferramenta complementar as rotinas jornalisticas fortalecida na era da pés-verdade; b) entender
o conceito de noticias falsas, infodemia e desinformagao; c) diagnosticar como a Agéncia Lupa tem
verificado temas relacionados ao Covid-19 em midias sociais digitais; d) Identificar o volume e tipos de
informagdes e fontes falsas sobre a Covid-19 que contribuiram para a desinformagao viral.

Para tanto, a pergunta norteadora que conduz esse estudo é: Como o fact-checking tem sido usado em
tempos de pandemia contra as noticias inveridicas como forma de combater a infodemia e a desinfor-
magdo? Temos como hipéteses: a) A checagem de informacoes falsas sobre o Covid-19 contribui para
restituir a autoridade do jornalista enquanto mediador na constru¢io das noticias em um cendrio de
crise. b) O fact-checking aponta para a ruptura nas rotinas de trabalho e gerenciamento de contetido
tradicional face a ado¢io de novas metodologias nas rotinas produtivas do trabalho jornalistico de ca-
rater colaborativo e em rede.

A pesquisa ¢ de natureza descritiva e explicativa a fim de sanar os questionamentos abordados refe-
rentes a0 tema, e principalmente, trazer conhecimento sobre os impactos causados pelas fake news na
dinimica jornalistica. Como ferramenta de coleta de dados, serd utilizado o meio de observagao direta
nao participante na plataforma da Agéncia Lupa com levantamento de fatos verificados relacionados a
Covid-19. Devido ao modo de coleta de dados, este trabalho ¢ classificado ainda como um estudo de
caso, onde se verificam as relagoes entre as varidveis analisadas para a determinagao dos efeitos resul-
tantes. (Gil, 2002, p.54). Como resultado, pretende-se identificar o trabalho de checagem realizado na
referida agéncia em relagdo aos fatos do novo coronavirus.

Em termos de resultados préticos, espera-se diagnosticar o volume e tipo de noticias falsas que foram
veiculadas nas midias sociais, no periodo de fevereiro a agosto de 2020. Além disso, também identificar
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os tipos de fontes das informagoes falsas. Ao entender quais os tipos de fontes que advém as noticias fal-
sas ¢ também compreender quais os instrumentos devem ser aplicados para combater a desinformagao.

1. CREDIBILIDADE DOS MEDIA E POS-VERDADE

A credibilidade sempre foi o maior capital do campo dos media, da imprensa. Em contraponto, talvez
o maior inimigo da credibilidade seja a pés-verdade. O termo ¢ utilizado desde a década de 90 e com
bastante freqiiéncia nos dias atuais. O Oxford Dictionaries elegeu a “Pés-verdade” como a palavra da
lingua inglesa, em 2016. O conceito consiste em um neologismo que descreve a situagio na qual, na
hora de criar e modelar a opinido publica, os fatos objetivos tém menos influéncia que os apelos as
emogoes e as crencas pessoais. Bentes (2019) afirma que a pds-verdade se nutre mais dos regimes de
crenga do que de informagio e andlise de fatos. Visdes de mundo, preconceitos, sentimentos. Se antes
o propésito da mentira politica era criar uma falsa visao do mundo, agora ¢ reforcar preconceitos.

Junior (2019), citando Eugénio Bucci credencia essa problemdtica a influéncia e a supremacia da
imagem ao vivo, sobretudo com os novos aparelhos tecnolégicos que aperfeicoaram a comunicagio da
midia. O elemento da imagem ao vivo ganha, assim, status privilegiado em uma reflexao que tem como
ponto central a nogao de que o espago publico ¢, antes de tudo, um espago comunicativo. Isso serd
fundamental para que Bucci relacione as formas de representacio de mundo que se dao nesse espago
publico a manifestagoes, em primeiro lugar, discursivas.

Diante dessa configuragio podemos citar dois fatos mundiais que impulsionaram a criagao dos termos
p6s-verdade e fake news: a decisdo do Reino Unido de sair da Uniao Europeia (o Brexit) e a elei¢io de
Donald Trump para presidente dos Estados Unidos, em 8 de novembro de 2016. A partir desses fatos,
as noticias falsas ficaram evidenciadas. Assim, a epidemia de noticias falsas levou os eleitores a toma-
rem decisoes equivocadas, baseadas na emogao e crenga pessoal. Ainda l4 atrds, em 1950, segundo D’
Ancona (2018) o antecedente econdmico das fake news foi a campanha orquestrada pelos produtores
de cigarros contra as pesquisas cientificas que comprovam os efeitos nocivos do tabaco.

A supremacia da verdade deixou de existir no debate ptblico. A pés-verdade floresceu e se tornou um
fend6meno importado por causa da internet, pois ela aboliu o abismo entre o centro e a periferia, entre
o oficial e o marginal. (D’Ancona, 2018). Segundo o autor, no contexto da pés-verdade a intensidade
do drama, em vez da exatido, é o que importa. Assim, hd a divulgacio de forma sistemdtica noticias
falsas capazes de contribuir para destruir um governo. Para Bichara (2020), a pés-verdade é o resultado
de uma infodemia planejada, financiada e direcionada pela elite do sistema financeiro internacional,
com o objetivo explicito de evitar as transformagoes que se fazem necessarias.

Assim, falar de credibilidade e checagem de dados é considerado bésico na perspectiva da produgao de
noticias, sobretudo na atuacio jornalistica. Sem esses dois elementos nao estamos falando de credibi-
lidade no jornalismo ou mesmo de fatos. Isso estd diretamente relacionado ao valor noticia. Afinal, a
primeira vitima da guerra ¢ a verdade, afirma um velho ditado jornalistico. O século 20 e 21 sdo a era
das mentiras em massa. A medida que surgiam os jornais de circulagio de massa, nascia também um
certo ceticismo. Essa desconfianca se prolonga até os dias de hoje, com os que acreditam erroneamente
que a imprensa conta mentiras e que as redes sociais oferecem verdades.
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Ainda no final do século XIX surgia a desconfianca quanto aquilo que contavam, a mesma que nutre
os que procuravam a verdade nas midias (Facebook, WhatsApp, Youtube, etc) que para alguns é a
tnica janela do mundo. Uma cena é muito significativa em * Um estudo em vermelho’, o 1° romance
de Sherlock Holmes, em 1887, quando o detetive e todos contam uma versio falsa do crime que estdo
investigando, impulsionada por motivos politicos: uns culpam os liberais, os europeus, os estrangeiros,
sem pista confidvel. Nesse contexto, retomamos o conceito de valor-noticia segundo Wolf (2001) ¢é
uma componente da noticiabilidade que corresponde a seguinte pergunta: Quais os acontecimentos
que sao considerados suficientemente interessantes, significativos e relevantes para sempre transforma-
dos em noticia? Tal questdo na era dos monopélios mididticos do séc. XX era mais passivel de ser res-
pondida, entretanto, em um cendrio de desinformacio em rede e viral ocorreram deslocamentos sobre
quem dita ou influencia tais critérios de noticiabilidade elencados nos estudos de Wolf. O atual cendrio
revela aquilo que Bruns (2014) defende acerca da figura do gatekeeping da grande midia tradicional,
o qual estd sendo cada vez mais substituido pelo gatewatching, figura em que o papel das audiéncias é
cada vez mais crucial na defini¢ao do que vem a ser noticia.

2. FAKE NEWS E DESINFORMACAO DURANTE A PANDEMIA

Chuang (2020) — um grupo de filésofos libertarios chineses — indica que é preciso compreender a crise
do novo coronavirus dentro de um espectro mais amplo, como um dos muitos sintomas de uma crise
mais geral: o colapso socioambiental, que nada mais é do que a constatagao empirica e cientifica de um
limite real, fisico e sistémico, do capitalismo global.

E razodvel admitir que na esteira da crise sanitdria do Sars-CoV-2 houve a intensifica¢io de outro fend-
meno - as fake news - que tém ganhado cada vez mais estudos devido a viruléncia com que se propagou
como um fenémeno global.

Em nossa época, com a grande circulagio de informagdes parece ironico falar da desinformagio com
um dos principais problemas da comunica¢io de massa em um mundo hiperconectado. Porém, as fake
news tornaram-se um dos principais elementos que corroboram com a desinformacio na sociedade.

Na visao de alguns autores como Correia (et al, 2019), apesar do termo fake news estar associado a
atualidade com as tecnologias digitais, elas jd existiam desde muito antes do uso desta palavra. Entre-
tanto, o termo passou a ser utilizado como j4 foi dito em se¢do anterior com maior frequéncia apés as
eleicoes presidéncias dos Estados Unidos de 2016. Durante a corrida em busca de votos, as informa-
coes falsas tornaram-se aliadas na manipulagio da opinido publica. Neste contexto, a expressio fake
news, foi utilizada mais precisamente pelo entao candidato a presidéncia pelo Partido Republicano
Donald Trump, quando acusou jornais da imprensa nacional e internacional de produzirem noticias
falsas para o prejudicar. (Fossd & Miiller, 2019).

Segundo Roxo & Melo (2018), o termo entrou para a agenda de debates do jornalismo e influenciou
diretamente iniciativas como o Google News Lab4 — que estabeleceu “Confianga e Verificagio” como
um de seus quatro focos de atuagio — e recentes atualizagoes do site de rede social Facebook.

A expressao passou a circular também em diversos outros paises para se referir a noticias falsas produ-

zidas, geralmente em favor ou contra uma causa relacionada a politica eleitoral, celebridades, satde,
crimes e outros temas. O caso Pizzagate foi um exemplo de fake news desse periodo que ganhou ampla
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repercussdo na imprensa dos Estados Unidos, mostrando os efeitos conspiratérios que essas informa-
¢oes possuem sobre a sociedade (Fossd & Miiller, 2019). Apoés as eleigoes presidenciais daquele pais,
outros acontecimentos internacionais ganharam destaque pelo compartilhamento das fake news a res-
peitos dos fatos.

Entre esses acontecimentos mundiais podemos citar o Brexit, que foi a saida do Reino Unida da Unido
Europeia, na qual o governo chegou a consultar seus cidadaos a respeito da retirada do pais de seu
principal acordo comercial e politico. O episddio causou uma onda de boatos falsos e informacoes
sensacionalistas com efeitos imediatos sobre a populacio local (Borges Janior, 2019). Até pouco tempo
antes, o Brexit era algo dificil de se imaginar, surpreendendo os britanicos.

No Brasil, os primeiros eventos que renderam a utilizagio do termo fake news também estio ligados
a politica. Segundo Roxo e Melo (2019), os processos de impeachment da presidenta Dilma Rousseff,
em abril de 2016 e as eleicoes presidenciais de 2018, provocaram grande circulagio de noticias falsas,
a maior parte delas estao intimamente ligadas as midias sociais da internet. Os autores apontam que a
populariza¢io dos aparatos tecnoldgicos associadas as midias sociais transformou pessoas comuns em
individuos mididticos capazes de gerar e veicular informagoes, muitas delas sem filtros, o que colabora
com a desinformacio na sociedade.

Nio que a desinformacio na sociedade seja um fenémeno recente, pois segundo Delmazo & Valente
(2018, p. 156), citando Darnton (2017) exemplos do passado como: “o surgimento dos pasquins, na
Itdlia do século XVI, que se transformaram em um meio para difundir noticias desagraddveis, em sua
maioria falsas, sobre personagens publicos”. Ele também relembra os Canards, gazetas com falsas noti-
cias que circularam em Paris a partir do século XVII. Porém, diferentemente do passado, o momento
atual com todos os aparatos tecnoldgicos, possui maior potencial para disseminagao de noticias falsas,
principalmente no ambiente online

De acordo com Correia et al (2019) as tipologias deste conceito sao sdtira ou parddia, conteidos ma-
nipulados, fabricados, impostores e enganos, além de contexto e conexao falsos de acordo com Ferreira
(2018), citando Wardle (2017). Outros estudos citados na tipologia do termo fake news sio os de Za-
mith et al. (2019, p. 9-10), que nomeia de clickbait informagoes sensacionalistas visando a propagabili-
dade nas midias sociais. Gelfert (2018) que define tal como alegagoes falsas aparentando ser enunciado
jornalistico carregando determinados objetivos. Entre outros que defendem a distingao entre fake News
e boatos (de boca em boca) e que tenha um estatuto nio oficial no tempo e local em questio.

As fake news ainda segundo Correia et al (2019) relacionam informacoes falsas aos contextos de pro-
ximidade, que sdo normalmente reforgados pela sintonia de ideias, empatia de sentimentos, lagos
afetivos e partilha de convicgoes comuns. Dai geralmente serem compartilhadas de forma serial por
grupos de familias, amigos e circulos préximos como igrejas. As fake news nao fazem parte da busca a
informacio e sim de apoio a uma causa, isto implica dizer que mesmo que seus propagadores tenham
consciéncia que é um contetdo ficcionado, eles absorvem, pois, “se nao é verdade, podia ser”. Para eles,
nio sio apenas “noticias erradas”, “inexatas’, elas resultam de um contexto em que a distin¢ao entre
propaganda e jornalismo se atenua. O problema jd nio consiste em contrapor a verdade & mentira, mas
“a minha mentira” a “sua mentira’ ou “a minha mentira é melhor do que a sua” (Correia, et al, 2019).

A origem dos boatos estd diretamente associada a perda de credibilidade de fontes oficiais, tais como
as organizagoes publicas e até mesmo o jornalismo: Como os boatos nascem, em certas ocasioes, de
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uma desconfian¢a nas versdes governamentais, o segredo da prevencio ¢ a credibilidade das fontes.
Esta recomendacio trivial coloca, como se vé, inevitdveis problemas préticos. Para ser confidvel, nao
basta dizé-lo, é preciso se ter atrds de si as provas de sua credibilidade, isto é, ser um homem que diga
a verdade sempre (Correia et al, 2019).

Com a pandemia do Covid-19 no Brasil a repercussio de noticias falsas cada vez mais acende um sinal
vermelho para o jornalismo brasileiro 4 medida que aponta para a j4 mencionada crise de autoridade
jornalistica em curso num contexto de crise politica no Pais. Isso se tornou bastante evidente durante a
cobertura da pandemia por todo o pais. Podemos citar o exemplo das noticias de caixdes vazios em Ma-
nausl, capital do Amazonas, checado pela Agéncia Lupa em parceria com o Facebook como falso, um
dos sintomas dos tempos de desinformagao em rede em que vivemos na contemporaneidade. Manaus
foi a primeira cidade do Brasil a ter seu sistema de satide pressionado pela doenga, a0 mesmo tempo em
que as fakes news viralizaram nas midias sociais como a dos caixées vazios com alcance de 12 mil com-
partilhamentos em contestagio as noticias com ntimeros oficiais de uma cobertura intensiva por parte
das midias tradicionais local e nacional2. Essa mesma noticia falsa com tais caracteristicas também
circulou por outros estados do pais a medida que o virus se propagava por todo o territério brasileiro.

Figura 1: Foto de supostos caixdes vazios durante a pandemia em Manaus

(Fonte: Noticias Uol, 2020)

A veiculagao de noticias sobre uso da cloroquina no Pais também ganhou um capitulo a parte na circu-
lagio de fake news. Enquanto estudos cientificos nacionais e internacionais apontavam para os riscos
do remédio em ensaios iniciais entre meados de mar¢o e maio, nas midias sociais brasileiras as fake news
enquadravam o debate do uso do remédio polémico, revelando o modus operandi da desinformagao
em rede no pais e que com a pandemia também apontam para a existéncia de outro problema que estd

1 hutps://noticias.uol.com.br/comprova/ultimas-noticias/2020/05/04/foto-de-caixao-vazio-e-usada-para-enganar-sobre-mortes-por-covid-19-no-am.htm.

2 Tais observagdes sio parte de uma das constatagdes de uma pesquisa sobre Desinformagio em rede em um municipio do Amazonas, no Brasil, realizada
pela Universidade Federal do Amazonas, no campus de Parintins, ao acompanhar 16 grupos de camadas populares na plataforma de WhatsApp, onde
se constatou que as fzke news se valem de assuntos que estao sendo veiculados na midia tradicional como ganchos para distorgio e criagio de contetidos
falsos. Da mesma forma isso aconteceu nas eleicoes nos EUA e durante o Brexit, ocasido de uma avalanche de informagées falsas.
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relacionado aos tempos da Pés-verdade — o negacionismo da ciéncia e da imprensa, o que torna esse
cendrio ainda mais desafiador para a democracia e consequentemente para o exercicio do jornalismo.

De igual forma Wuhan/China (primeiro epicentro da doen¢a3) - onde hd um maior controle da
circula¢io de informagio - nio escapou a propagagio inesperada de fatos relacionados a Covid -19
nas midias sociais digitais. Um exemplo disso foi o médico Li Wenliang, que ainda antes de morrer de
Covid, publicou nas midias sociais uma foto na cama de hospital ao alertar sobre o surto de corona-
virus naquele pais, ganhando repercussio e protestos na rede social chinesa Weibo. Mas logo teve sua
circulagio censurada pelo governo local.

Numa relagao dos dois contextos, ainda que bastante diferentes quanto a circula¢io das informagoes e
liberdades de seus cidadaos percebe-se que em alguns governos a desinformacio em rede tem se assu-
mido como uma estratégia de guerrilha informacional para se manter no poder. Isso porque a mesma
rede que democratiza em certo ponto as informagées é a mesma responsdvel por favorecer situagoes de
manipulago e propaganda de lideres totalitdrios. Conforme ressalta Correia (et al 2019), 2 medida que
reproduzem uma forma de comunicagao arcaica encontrada na histdria das propagandas totalitdrias ou
em comunidades onde a proximidade nio permite um debate aberto. Assim, as fakes news no contex-
to atual aparecem associadas com formas de populismo anacrénico, que se manifestam em atitude de
apoio a uma causa e nao na busca de informag3o.

Isso podemos atestar com Bentes (2019) quando reflete sobre o contexto de polarizagio politica e
produgio de noticias falsas direcionadas para militAncias e para alimentar crencas a partir da produgio
serial da opinido publica por meio da ativagio de perfis falsos e a produgio e indugao do comporta-
mento de manada, a partir de bots/robés.

As fakes news além de serem um fenémeno complexo, para alguns autores como Correia (et al, 2019)
carregam como valor e caracteristica a grande propaga¢io dado que as fronteiras sao inexistentes entre
emissores e receptores no mundo da comunica¢io todos-todos.

3. CHECAGEM DE NOTICIAS EM TEMPOS DE CORONA
VIRUS: O CASO DA AGENCIA LUPA

Uma das premissas do processo jornalistico e da apuracio de noticias ¢ a checagem de fontes. Mas o
que ¢é fact-checking? Graves (2013) afirma que consiste em uma forma de “[...] examinar a veracidade
de declaragoes publicas”. Os checadores do mundo tém uma rede internacional (o International Fac-
t-checking Network - IFCN, do Poynter Institute), um cdédigo de principios, uma conferéncia global
g y g p g
anual e um dia internacional do fact-checking - dia 2 de abril, o dia seguinte ao da mentira. No Brasil,
por exemplo, existem trés agéncias sao certificadas pelo IFCN: Lupa, Truco e Aos Fatos. Em Portugal,
existe o Fact Check do Observador. Elas devem estabelecer compromissos com apartidarismo e equida-
de, transparéncia das fontes, transparéncia de financiamento da organizagio, transparéncia de método
e corregoes francas e amplas.

3 heps://gl.globo.com/ciencia-e-saude/noticia/2020/02/07/morte-de-medico-que-fez-alerta-sobre-o-coronavirus-gera-revolta-na-china-e-governo-

-anuncia-investigacao.ghtml.
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Conforme informagées obtidas no portal da Lupa, a equipe é composta por dez profissionais, e existe
desde o ano de 2016, atuando nos ramos jornalistico e educacional. Para se manter, a agéncia de no-
ticias vende suas reportagens (checagens) por meio de uma mensalidade fixa ou por colunas vendidas
individualmente para publicagio em outros meios de comunicagio, tais como agéncias internacionais
como Reuters, AFP, EFE ou Bloomberg, por exemplo. No aspecto educacional, a Lupa atua com trei-
namentos, palestras, workshops relacionados a temdtica. Conforme dados da institui¢io, em quatro
anos de atuagio, atingiu a marca de 1,8 mil postagens entre checagens, reportagens e artigos.

Foram apurados neste periodo mais de 5 mil itens, entre falas de atores publicos relevantes e informa-
¢oes que circulam em redes sociais. Estas verificagdes foram publicadas tanto no site da agéncia quanto
em colunas em outros veiculos de comunicagdo. Entre eles estdao o jornal Folha de S.Paulo e a rddio
CBN. Informagoes do site da Lupa mostram ainda que o trabalho também j4 foi redistribuido a partir
dos portais UOL, Terra e Metrépoles, além da revista Epoca. Atualmente, o portal Yahoo! publica dia-
riamente conteido produzido pela agéncia, que também atende jornais regionais.

Na sistemdtica de funcionamento, a agéncia, sem interferéncias editoriais externas, faz uma reuniao
de pauta semanal, estabelece os principais assuntos a serem checados, faz sua apuragio e retorna ao
contato com os clientes para repassar o contetido para publicagao. A Lupa ji produziu checagens em
formatos de texto, dudio e video, e hoje estd hospedada no portal da revista Piaui, no modelo de star-
t-up. Um conselho consultivo foi formado para debater estratégias, discutir pautas e criticas, em um
processo de aprimoramento do jornalismo.

A metodologia de checagem da Lupa é bem especifica. Os jornalistas da equipe seguem uma metodo-
logia de trabalho prépria, desenvolvida com base em processos de sucesso implantados por platafor-
mas de fact-checking como a argentina Chequeado e a americana Polificat (Agéncia Lupa, 2015). A
observagao didria do que ¢ dito por politicos, lideres sociais e celebridades, em jornais, revistas, rddios,
programas de TV e na internet consiste em matéria-prima das checagens produzidas pela agéncia.

No més de abril de 2020, a agéncia anunciou um reforgo importante ao trabalho de combate a desin-
formacio sobre o coronavirus e a Covid-19 feito desde o inicio da pandemia. Isso porque a agéncia
¢ uma das plataformas contempladas por um financiamento conjunto da International Fact-checking
Network (IFCN) e do Facebook para projetos especiais envolvendo a pandemia. Segundo informagoes
publicadas no portal da agéncia, para o combate a desinformacio e a infodemia relacionada a pande-
mia, hd a newsletter didria sobre os boatos, um podcast semanal especifico sobre Covid-19, a exemplo
do Verifica, programa que a agéncia manteve nas principais plataformas de streaming de dudio entre
agosto de 2019 e fevereiro deste ano. No contetido do podcast, ocorrem entrevistas entre jornalistas
da agéncia e especialistas em infectologia, epidemiologia e sadde publica para indicar maneiras de os
ouvintes se prevenirem e protegerem suas familias nesta crise, esclarecendo os boatos sobre a doenga.

O fundo distribuido pela IFCN e pelo Facebook contemplard outras 12 plataformas de checagem
em diferentes paises. Todas elas fazem parte da alianga CoronaVirusFacts, que, desde janeiro, verifica
informagdes sobre a pandemia. Ao todo, mais de 100 checadores em cerca de 50 paises participam da

coalizdo, liderada pela [IFCN.
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4. METODOLOGIA

Assim, por abordar as caracteristicas de um determinado fenémeno social e das relagdes entre varidveis,
este trabalho ¢ classificado como uma pesquisa descritiva objetiva, utilizando como método o uso de
técnicas padronizadas de coleta de dados como a observagio sistemdtica e o estabelecimento dos mes-
mos padrdes para tal, assumindo a forma de levantamento (GIL, 2002, p. 42). A pesquisa bibliografica
¢ o estdgio inicial desta pesquisa, pois busca-se reunir textos, artigos cientificos, obras que estejam
correlacionados ao objeto desta investigacdo. Esse tipo de pesquisa como aponta Stumpf in Duarte
e Barros (2011, p.51), consiste em um conjunto de procedimentos que visa identificar informagées
bibliograficas, selecionar os documentos pertinentes ao tema estudado e proceder a respectiva anotagio
o fichamento das referéncias e dos dados dos documentos para que sejam poteriormente utilizados na
redagio de um trabalho académico.

O estudo articulou métodos qualitativos de observa¢ao direta (descrigdo e avaliagio qualitativa das in-
formagoes checadas e verificadas pela Agéncia Lupa sobre o novo Coronavirus, no periodo de fevereiro
a agosto de 2020) e quantitativos — andlise do volume das checagens encontradas conforme os filtros.
Para se tentar, global e sistematicamente, entender a estrutura de contedos das informagbdes sobre a
temdtica da Covid-19, assumiu-se que por meio de uma andlise de contetido é possivel desvelar os
temas que estruturam esse fluxo discursivo e compreender alguns dos significados, claros ou obscuros,
que o discurso em causa propde macroscopicamente ao publico, causando a desinformacio viralizada
de um tema tao delicado para a populagio mundial.

A pesquisa de cunho qualiquantitativa explora o volume de informagdes que circularam na internet,
notadamente, relacionadas a0 Coronavirus. Para tanto foi realizada uma pesquisa de observagio direta
nao participante na plataforma disponibilizada pela Agéncia Lupa, desenvolvida para a verificagao
sobre a Covid-19 e o novo coronavirus em parceria com checadores da América Latina, Espanha e
Portugal.

Para tanto, escolheu-se a proposta de Wimmer ¢ Dominick (1996, pp.174-191) que definem os se-
guintes passos para a andlise quantitativa do contetido da midia: Defini¢do do universo de anilise
(considerado o recorte temporal de fevereiro de 2020 a agosto de 2020; Selegao do universo amostral
(Agéncia Lupa, com foco na pandemia do Coronavirus); Selecio da unidade de andlise (Desinforma-
¢ao viral).

Com base nos pressupostos descritos acima, procedeu-se a andlise do contetido na plataforma de che-
cagem da Lupa. Para tanto, a plataforma disponibiliza dados importantes sobre checagens, verificacoes
e explicagoes sobre coronavirus com 17 filtros de informagoes: Pais (23 paises da América Latina
mais Espanha e Portugal); Idioma (portugués e espanhol); Afirmagiao Checada (falso, parcialmente
falso, enganoso, distorcido, dibio, insustentdvel); Classificagao; Descri¢do; Organizacio; Link para
a checagem; tipo de informagio (Medidas das autoridades, Teoria da Conspira¢do. todos); Formato
(texto, todos); Tipo de checagem (Noticia falsa viralizada; Explicador; Checagem de Figura Publica;
Desinformacgio viral e Todos); Publicagio checada (link); Data em que a informacio foi detectada;
Origem e fonte (WhatsApp, Facebook e Todos); Foi atualizado e corrigido? (conforme for a resposta,
eles indicam); e Outros paises onde circulou (busque).

Para isso, a andlise de contetido considerou o tempo de coleta entre 05 de fevereiro — a 20 de agosto de
2020 — data da dltima verificagdo até o fechamento do artigo. Na prética, as técnicas de coleta podem
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ser descritas a partir da seguinte sistematizagdo: selecao de informagées que circularam no Brasil; no
idioma portugués; com a checagem da Agéncia Lupa.

5. ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Para esse estudo, o método consistiu na coleta e andlise de dados checados pela Agéncia Lupa, no perio-
do de 05 de fevereiro a 20 de agosto de 2020, que foram recolhidos da base de dados disponibilizada,
com o intuito de fazer inferéncias sobre seus contetidos e formatos enquadrando-os em categorias de
andlise pré-estabelecidas pelos filtros de busca da prépria plataforma, a saber: falso, parcialmente falso,
enganoso, distorcido, dubio e insustentdvel. Ao todo foram verificadas 07 categorias de andlise previs-
tas na plataforma: Afirmagio Checada (Tabela 1); Tipo de informagio (Tabela 2); Formato Verificado
(Tabela 3); Tipo de Checagem (Tabela 4); Origem das informagoes (Tabela 5); e Fontes (Tabela 6);

Tabela 1: Afirmacio checada

Afirmacdo Checada Ne° Percentual (%)
Falso 303 98,38%
Parcialmente falso 03 0,97%
Insustentavel 02 0,65%
Total 308 100%

Fonte: as autoras, 2020

Ao todo foram verificadas 308 informagées, dessas 98,38% foi considerada falsa; 0,97% parcialmente
falso e 0,65% insustentdvel, conforme tabela acima. Na plataforma, apesar de terem sido incluidas
outras categorias foram identificadas apenas trés das seis indicadas.

Outro dado verificado na anilise de contetido estd relacionado aos tipos de informagoes veiculadas, ao
todo foram nove categorias: Curas, Contdgios, Causas, Autoridades, Medidas, Teorias da Conspiragao,
Situagio de um Pais, Sintomas, Preven¢io e Outros.

A maioria do tipo de informacio identificada estd relacionada a Outros temas (33%). Um exemplo
¢ a informagao intitulada “Desinfetante para as mios a base de dlcool pode influenciar os resultados
em um teste do bafémetro”, que foi publicada dia 06 de marco de 2020. Segundo a Agéncia Lupa,
circulava nas redes sociais o video de um homem que afirmava higienizar as maos com dlcool gel pode
influenciar no teste do bafémetro. A Lupa verificou essa informagao por meio do projeto de verificagio
de noticias, a partir da solicitagio de usudrios do Facebook.

JORNALISMO E ESTUDOS MEDIATICOS / MEMORIA IV - 123



Figura 2: Video falso viralizado foi checado

Fonte: Agéncia Lupa, 2020

Figura 3: Reproducio da checagem sobre o video

Fonte: Agéncia Lupa, 2020

Na sequéncia, o tipo de informagao relacionado a Autoridades chegou a 26%; Teorias da Conspira¢io
(19%); os assuntos relacionados a Contdgios (5%) também foram os mais verificados pela agéncia de
checagem nas noticias falsas.
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Tabela 2: Tipo de informacio

Tipos de informacdo Ne° Percentual (%)
Outros 101 33%
Autoridades 80 26%
Curas 39 13%
Contdgios 14 5%
Causas 01 0
Medidas 07 2%
Teorias da conspiracdo 58 19%
Situacdo de um pais 05 2%
Sintomas 01 0
Prevencdo 02 1%
Total 308 100%

Fonte: as autoras, 2020

Na andlise observou-se que Medidas (2%); Situagao de um Pais (2%); Prevencao (1%) tiveram tam-
bém baixo nimero de identificagio nas checagens. J4 os temas das noticias relacionados a Sintomas e
Causas estiveram em menor volume, quase nulos.

Quanto ao formato, a Agéncia Lupa apresentou no volume de noticias checadas, na perspectiva do

Covid-19: a maioria dos contetidos falsos estava em Texto (50,59%); Imagem (28,99%); seguida por
19,82 de video e 1% em dudio. Abaixo o quadro demonstra essa distribui¢io:

Tabela 3: Formato verificado

Formato Ne° Percentual (%)
Texto 171 50,59%
Imagem 98 28,99%
Video 67 19,82%
Audio 02 1%

Total 338 100%

Fonte: as autoras, 2020

Uma observagao importante sobre essa categoria é de que algumas informagoes checadas texto e ima-
gens aparecem correlacionadas algumas vezes, por isso dd a diferenca no quantitativo final. Assim, por
vezes em uma Unica informagao foi detectado pela Lupa que pelo menos dois dos diferentes formatos
foram identificados como contetdo falso.

Um exemplo de imagem checada como falsa pela Lupa circulou dia 02 de abril de 2020, chamou a
atengao do publico que solicitou a verificagio da imagem. Trata-se de uma montagem mostrando duas
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fotografias com diversas notas de dinheiro espalhadas por uma rua. Conforme registro do portal da

Ageéncia Lupa, a legenda diz que o registro foi feito na Itdlia e que os moradores jogaram as notas no

chao para mostrar que “hd circunstincia que o dinheiro nao faz diferenca, como ¢ o caso da covid-19”.

A informagao verificada pela Lupa ¢é falsa. Os registros nao foram feitos na Itdlia, nem durante a pan-

demia de Covid-19, doenga causada pelo novo coronavirus. Segundo a checagem da Lupa, a postagem

¢ composta por fotografias capturadas depois de uma agéncia do Banco Bicentenario, na Venezuela,

ter sido saqueada por bandidos, em margo de 2019. Verificou-se ainda que a moeda das cédulas que

aparecem na fotografia é o Bolivar Forte, que saiu completamente de circulagao em dezembro de 2018.

A conclusio ¢ de que a imagem ¢ falsa e as notas estavam espalhadas por conta da agio criminosa e

também jd nio possuiam valor algum. (Agéncia Lupa, 2020).

Figura 4: Reproducio de informagao falsa retirada de midia social digital

Fonte: Agéncia Lupa, 2020

Em relagao ao tipo de checagem, a agéncia organizou e identificou as seguintes varidveis: Noticia falsa

viralizada (92,21%) que representou a maioria das informagées checadas; Explicador (2,60%); Checa-
gem de figuras puablicas (0,97%); e Desinformagao Viral (4%).

Tabela 4: Tipo de checagem

Tipo de checagem Ne Percentual (%)
Noticia falsa viralizada 284 92,21%
Explicador 08 2,60%
Checagem de figuras publicas 03 0,97%
Desinformacéo viral 13 4%

Total 308 100%
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Conforme os dados obtidos a partir da andlise de contetdo, observou-se que a chamada noticia
falsa viralizada dominou o tipo de checagem detectada pela Agéncia Lupa. O que confirma a répi-
da circula¢io de informagdes falsas sobre a Covid-19 na sociedade pela internet. Um dos exemplos
de video viralizado apontado pela Agéncia Lupa mostrava que o hospital de Fortaleza dedicado a
Covid-19 estava vazio, denotando que a pandemia estava sob controle. Tal informagao viralizada
¢ um risco a satde publica, pois pode gerar o efeito contrdrio ao isolamento social e cuidados para
prevenir o contagio.

Entende-se que o conceito de circulagio de boatos ou de noticias falsas viralizadas consiste em um
processo comunicacional resultante de acoes coletivas. Esse fendmeno pode ser conceituado como um
tipo de informacdo nio confirmada que se propaga em rede e que circula com a intengao de ser tomada
como verdadeira.

O autor Renard (2007, p. 98) o define como: “um enunciado ou uma narrativa breve, de cria¢io an6-
nima, que apresenta maltiplas variantes, de contetddo surpreendente, contada como sendo verdadeira
e recente em um meio social que exprime, simbolicamente, medos e aspira¢oes”. Na visao de Renard,
as narrativas populares ou mesmo os boatos podem ser divididas em: informagoes ainda nao verificadas
e a segunda contempla as informacoes falsas.

J4 em relagao a “Origem das informagées” investigadas, a Lupa pontuou seis varidveis, sendo que o
WhatsApp aparece em duas situagoes (isolado e acompanhado de redes sociais); também aparece a
varidvel Veiculo de Comunicagio e Meios de comunica¢io para identificar portais de noticias e blogs,
por exemplo, conforme pode ser visto na tabela quantitativa abaixo:

Tabela 5: Origem das informagées

Origem Ne° Percentual (%)
Redes Sociais (inclui Facebook e demais redes) 261 82,33%
Veiculo de comunicagdo 02 0,63%
WhatsApp e redes sociais 10 315%
Meios de comunicacdo 18 6,00%
whatsapp 25 7,89%
Telegram 01 0,32%
Total 317 100%

Fonte: as autoras, 2020.

A partir do levantamento de dados, verificou-se que as Redes Sociais lideraram o ranking de meios
que difundiram as noticias falsas sobre o novo Coronavirus, com 82,33% do volume total verificado
no periodo. Nessas redes, a agéncia de fact-checking incluiu Facebook, Twitter, Instagram, Youtube.

O Whatsapp aparece em segunda posigao, com 7,89% do total de informagoes falsas veiculadas sobre

o Covid-19. J4 os meios de comunicagao (entende-se ai como portais e blogs) representaram 6% do
total. O Telegram ainda aparece no ranking com uma ocorréncia, ou seja, 0,32% do total. Notou-se
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durante a anélise que algumas varidveis como de Origem da noticia aparecem algumas vezes em distin-
tos meios de divulgagao, nio apenas em um dnico.

Quanto as fontes, a Lupa dividiu em Facebook; Blogger; WhatsApp; Telegram; Tik Tok; Website;
Twitter; Youtube; e Instagram. Com 73,87%, ou seja, a maioria do volume de checagens, o Facebook
liderou o ranking de fontes de noticias falsas. Dentre os perfis identificados, destacam-se as redes da
Deputada Federal Bia Kicis (PSL), do jornalista Alexandre Garcia, do perfil do deputado estadual Sil-
vio Favero, do perfil do deputado federal Syllas Valadao (PSL), perfil do deputado estadual por Santa
Catarina Jessé Lopes (PSL), consultor de empresas Stephen Kanitz e do jornalista Cacau Menezes. A
seguir a tabela com os dados quantitativos referentes a cada fonte:

Tabela 6: Fontes

Fontes N°e Percentual (%)
Facebook 229 73,87%
WhatsApp 34 11%
Website 18 5,81%
Twitter 18 5,81%
Youtube 04 1,29%
Instagram 03 0,97%
Blogger 02 0,65%
Telegram 01 0,32%
Tik tok 01 0,32%
Total 310 100%

Fonte: as autoras, 2020

O WhatsApp aparece como a segunda maior fonte das noticias/informacoes falsas, com 11% do volu-
me total. Em terceiro no ranking de fontes, foi identificado que 5,81% das informacoes falsas sobre a
Covid-19 sao de fonte de websites (portais na internet). Alguns citados pela Lupa sao: Website Jornal
21 Brasil; Midia Five; Terca Livre; RS Agora; Boca no Trombone, Sempre Questione, Zip Radio Web
and Portal do Zacarias; Conexao politica; Noticia Brasil Online; Brasil sem Medo (website); Rodrigo
Constantino, Gazeta do Povo, Site da Revista Oeste, Site Brasil Sem Medo, Gazeta do Brasil (website),
Focus.jor e Terra Brasil Noticias.

O Twitter também teve ressonancia importante como fonte das informagoes falsas sobre a pande-
mia, com 5,81%. Alguns dos perfis de destaque citados pela Agéncia Lupa foram: do presidente Jair
Bolsonaro, do perfil de Osmar Terra, do perfil do investidor e empresirio brasileiro Winston Ling,
businessman, do perfil de Ruy Irigaray, deputado estadual do Rio Grande do Sul. A agéncia Lupa cita
nas varidveis Ricardo Salles (ministro brasileiro de Meio Ambiente) e o senador e filho do presidente
brasileiro, Flavio Bolsonaro, ambos com uma ocorréncia no Twitter.
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O Youtube teve a participa¢ao com 1,29%. Um dos contetidos identificados foi do jornalista e youtu-
ber Cesar Urnhani. Quanto a fonte denominada Blogger, foi verificado 0,65% do total, destacando o
blog Olho Aberto PR. O mesmo percentual foi verificado no Instagram (0,97%); Os meios Telegram
e Tik Tok tiveram uma ocorréncia cada (0,32%).

CONCLUSOES

Ao partirmos da anilise de contetdo, constatou-se a hipdtese inicial da investigacao de que a Agéncia
Lupa vem contribuindo com a sociedade, ao verificar a autenticidade das informagoes que circulam
na internet sobre a Covid-19, em 2020. Ao verificar no estudo as caracteristicas da metodologia apli-
cada pela Agéncia, constatou-se que o novo modelo inovador de prdtica entre os jornalistas fortalece
a missao jornalistica de informar com credibilidade a sociedade. Em relagio ao volume de noticias/
informacoes veiculadas, no periodo de fevereiro a agosto de 2020, foi considerado bastante relevante
com 308 materiais analisados, no Brasil, em portugués.

Constatou-se na pesquisa que 98,38% das informacoes verificadas sao consideradas falsas. Desse volu-
me, a maijoria (33%) esteve relacionada ao que a Agéncia Lupa convencionou categorizar como Ou-
tros, que envolvem matérias e assuntos diversos a respeito da Covid-19. Um dado que chama atengio
¢ de que na pandemia do Covid-19, as informagoes relacionadas a autoridades estiveram dentre os
destaques entre os tipos de informagoes consideradas falsas e que foram checadas pela Agéncia Lupa.
Dentre as midias sociais digitais, como fontes de informagoes falsas que foram viralizadas, o Facebook
liderou o ranking com 78,87% do volume checado no periodo. O Whatsapp, por sua vez, ficou em se-
gunda posi¢ao com 11% do total. A partir dessas informagoes comprovadas, percebe-se que durante os
primeiros seis meses da ocorréncia da pandemia no Brasil as noticias falsas, em diversos suportes, for-
matos, fontes e origem ultrapassam a criacio e circulagio de mentiras, pois também é permeado pelo
atual cendrio politico brasileiro, marcado principalmente pela polarizagio ideolégica (Filho, 2019).

As andlises ratificam que as noticias falsas viralizadas sao provenientes também de um circulo de proxi-
midade como foi argumentado ao longo do texto, tendo em vista que o Facebook e WhatsApp sao as
midias sociais digitais mais utilizadas pelos brasileiros. Outra questao é que os contetidos falsos com-
partilhados sobre o Covid-19 na sua maioria como constatou-se também estavam ligados aos temas
veiculados na midia tradicional, entretanto, hd uma contra narrativa ante ao Jornalismo por partes de
vérios segmentos, inclusive de fontes ditas oficiais do governo e das audiéncias afeitas ao projeto do
governo para a circulacio das fake news e, por conseguinte da configuracio da desinformagao viral.

Diante disso, refor¢a-se que o Jornalismo no Brasil assim como em governos de direita e que se valem
da estratégia de guerrilha informacional para manipular a opinido publica tem um longo desafio pela
frente no fortalecimento da autoridade e como mediador credivel na defini¢ao, composi¢do e enqua-
dramento das noticias em um cendrio de crise. Por outro lado, as agéncias de checagem como a Lupa
apontam para a ressignificagio do papel do jornalismo, tanto no que tange ao resgate dessa autoridade
colocada a prova pela circulagio de outras narrativas que nio estio comprometidas com as anélises dos
fatos, mas apenas com o reforgo de estereStipos e crengas, quanto pelos novos métodos e fluxos que
vislumbram outras perspectivas nas rotinas produtivas do fazer jornalistico, mais condizentes com o
cendrio da sociedade da informacio e do trabalho em rede.
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Desta feita, em um contexto em que a sadde publica estd em um delicado momento mundial, a repli-
cagao de noticias falsas, muitas vezes por robos, é ainda mais prejudicial ao andamento de pesquisas,
publicacio de dados estatisticos da evolugao da Covid-19 (a imprensa brasileira necessitou fazer um
consércio de informagao para apresentar dados compilados e confidveis diariamente para a popula¢io).
A circulagao massiva e viral da mesma informagao em milhares de postagens provoca graves problemas
para a sociedade, sobretudo em um momento como este de pandemia do novo coronavirus. Enquanto
entidades de saide buscam conscientizar sobre os cuidados para prevenir, hd a for¢a das fake news que
contrariam e influenciam comportamentos anti-prevengao.
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RESUMO

As Revistas Super (Interessante), em Portugal e em Brasil permanecem com as suas publicacoes impres-
sas. No segmento da divulgagao cientifica dedicam em média duas pdginas mensais para os temas sobre
o Espaco Sideral. Desta forma, possibilita a presente andlise de conteddo uma maior compreensio
sobre a construgao da agenda informativa, as fontes, a linguagem adotada e quais s2o os subtemas que
mais aparecem nas propostas editoriais. Constatamos que as revistas apresentam uma narrativa baseada
em registros de fatos que envolvem a temdtica das descobertas cientificas, das missoes espaciais e do
desvendamento de novas tecnologias a partir dos resultados dessas pesquisas divulgadas. Os temas,
pouco escrito por jornalistas, em sua grande maioria por cientistas-divulgadores, tem como fonte con-
teudistica as informacodes disponibilizadas pelas revistas cientificas especializadas, agéncias espaciais e
assessorias de comunicagio que formam a base da maioria das noticias e informagées sobre o espago
exterior e exploracio espacial, em ambas revistas. O aporte tedrico recorre-se em Bueno (2010), para
discutir a proposta de que a divulgagao cientifica se destina “ao chamado publico leigo e tem como
inten¢do a democratizagio das informagées”. Num teor critico, (Cascais, 2003), de que a divulgacio
precisa se desencilhar do chamado “mito dos resultados” para assim, alcancar efetivamente o puablico.
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INTRODUCAO

No 4mbito da pesquisa do doutoramento, formula-se a presente anélise’ de contetido sobre o tema es-
paco nas revistas Super Interessante, portuguesa e Superinteressante, brasileira. O corpus, a partir do ob-
jeto empirico, constitui-se por amostras de duas edi¢des: julho e agosto de 2018, de ambas as revistas.

Os subtemas sobre o espaco sideral estao na base da anélise a partir daquilo que é publicado nas colu-
nas de Ciéncia, delimitadas pelas revisas mensalmente. No formato impresso, as Revistas Super (Inte-
ressante), em Portugal e em Brasil, publicam em média duas pdginas mensais, especificamente com a
temdtica do Espaco Sideral, o que possibilitou-nos delimitar o objeto empirico desta andlise, além de
identificarmos nas propostas editoriais a divulgagao cientifica, como forma de difundir e comunicar
ciéncia a sociedade.

Na base do interesse por uma maior compreensio sobre a temdtica do espago, nas referidas revistas,
pretendemos alcancar resultados sobre as publicagdes examinadas pelo método da Andlise de Con-
teudo e procurar responder questionamentos iniciais sobre como a divulgagao da ciéncia acontece em
revistas impressas, quais os temas e como ocorre a constru¢ao da agenda informativa sobre o Espaco
Sideral, sobre as fontes e a linguagem adotada.

O aporte tedrico recorre-se em, Bueno (2010), para discutir a proposta de que a divulgagio cientifica se
destina “ao chamado publico leigo e tem como intengdo a democratiza¢o das informagdes”. O autor
faz uma diferenciagao entre a Divulgacio e a Comunicacio da Ciéncia e as coloca no centro no debate
sobre possiveis temas especializados e como a ciéncia pode impactar a vida das pessoas. Cascais (2003),
evidencia que essa divulgacdo precisa se desencilhar do chamado “mito dos resultados” para assim,
alcancar efetivamente o puablico, com o propésito de criar uma literacia cientifica.

As possibilidades de anilises, conceitos, descri¢oes e contextos sobre o tema resultam de uma combina-
¢do de levantamentos de dados, da identificagio de informagoes sobre o espaco em publicagées consi-
deradas de contetdo especializados e publicos segmentados, como as revistas Super (Interessante). Nesta
perspectiva de andlise interpretativa e critica, como define (Lakatos, 2003, 32), procura-se associar o
entendimento do tema, com as acep¢oes editoriais das publicagdes e assim junta-se ao conhecimento
do fazer jornalistico e a abrange a partir das produgoes em andlises.

Como referido anteriormente, o objetivo é o de alcancar uma melhor compreensio sobre a divulgacio
cientifica do tema espago sideral e seus possiveis impactos sociais, tendo as revistas impressas como
fonte empirica de anilise.

1. MARCO TEORICO E O ESTADO DA QUESTAO

As revistas, pela natureza das publica¢des, muito mais condizentes com estilos literdrios que jornalisti-
cos, por vezes abordam a temdtica espago, a partir de uma perspectiva mais subjetiva. As subjetividades

1 Os dados empiricos da andlise sio os mesmos de outubro de 2018, no 4mbito da pesquisa exploratéria da Tese, apresentamos em Comunicagdo na
Conferéncia de Ciéncia, cujo aceite e apresentagio foi intitulada: “O Espago em revistas portuguesa e brasileira: Um comparativo sobre a publicagao
cientifica”, na III Conferéncia Internacional (Communicating Science in a Changing World) que aconteceu na UBI/PT. Autores: Leon{ Serpa e Dr.

Jorge Pedro Sousa (UFP e ICNOVA). Orientador do doutoramento.
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humanas sobre o tema empolgam pelo frenesi espetacular inerente ao desconhecido, agugam sentidos,
especialmente imaginativos, existenciais, seja pela descoberta do novo, ou pelo mistério que nio se
desvenda, apesar das inimeras pesquisas até aqui realizadas.

A referida temdtica ganha versatilidade em varios campos da vida humana. Serve de inspiracio as artes,
especialmente no cinema, com a ficgio cientifica e alcanca disputas geopoliticas, como podemos ob-
servar desde a corrida espacial entre Russos e Americanos, até a atual expansio de empresas privadas,
como por exemplo, dos magnatas Elon Musk (SpaceX) e Jeff Bezos (Blue Origin), e suas respectivas
empresas aeroespaciais, com investimentos em missoes espaciais.

A crise pandémica de 2020-21 tem forgado agoes de divulgacio cientifica para além das formas tradi-
cionais de midia, especialmente pelas revistas segmentadas e pelas plataformas virtuais do ciberespaco.
Para além, como destaca Escobar (2018, 2), a crise orcamentdria destinada a ciéncia, especialmente no
Brasil, “escancarou o abismo de comunica¢io que existe entre a comunidade cientifica-académica e a
sociedade da qual ela faz parte e & qual ela deveria servir”. Somam-se proeminéncias de que em 2020
foi o dpice do descrédito, com agoes negacionistas orquestradas pelos extremismos exacerbados contra
institui¢oes cientificas e com negacionismo galopante que continua pondo a prova légicas e verdades
cientificas, especialmente na realidade brasileira, como acompanhamos pela midia, neste enfrentamen-
to da crise sanitdria, provocada pelo virus SARS-CoV-2.

O que no entendimento de Escobar (2018, 2) o abismo sempre existiu, mas nio tinha sido um inco-
modo a ponto de atacar frontalmente a Ciéncia, até porque “nenhum dos lados fazia muita questio de
conversar com o outro’. Ressalta que “os cientistas nao precisavam do apoio da sociedade para conse-
guir recursos para suas pesquisas — bastava impressionar seus pares nas agéncias de fomento, publicar
um paper no final, e estava tudo certo”. Na perspectiva da sociedade, essa “nunca enxergou (nem foi
ensinada a enxergar) a importincia ou a relevincia da ciéncia para as suas vidas; portanto, nio havia
muito sobre o que conversar”.

O somatério destas questoes tem feito com que os cientistas precisem dialogar mais com a sociedade,
especialmente para mostrar sobre a necessidade de mais recursos e “convencer as pessoas de que a cién-
cia é importante e merece (precisa!) ser financiada pelo poder publico, para o bem de todos (Escobar,
2018, 2). A necessidade agora, ultrapassa aquela l6gica de “convencer os pares do mérito cientifico de
seus projetos’.

Segundo Escobar (2018, 2), “¢ preciso convencer também os ateus, agndsticos e desinformados de todo
tipo, incluindo (em especial e em dltima instincia) a classe politica do nosso pais — que, convenha-
mos, mal sabe o que fazer ciéncia significa e, mesmo que soubesse, tem outras prioridades na agenda”.

A proposta de mais divulgagao cientifica por parte dos cientistas, nao significa desconsiderar, no enten-
der de Escobar (2018, 3), o papel da imprensa, “como fonte de informagio e formadora de opinides;
mas ndo pode ser o Gnico canal de comunica¢io entre a comunidade cientifica e a sociedade”. Até por-
que a crise no tradicional modelo de negécios de midia, além das transformagdes tecnoldgicas por que
passam os meios de comunicagio, especialmente impressos ¢ a escassez de profissionais jornalistas es-
pecializados e dedicados a cobertura dos temas cientificos, sao insuficientes para informar a sociedade.
Nesse caso, para além de informar é preciso confirmar sobre a necessidade de investimentos em ciéncia,
tecnologia e inovagdo para que possa existir, de fato, um maior desenvolvimento social e econémico.
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Por isso, diz Escobar (2018, 3), a comunidade cientifica nao poderd incumbir a imprensa a tarefa de
educar e mostrar a sociedade o valor da ciéncia, “porque nao cabe a ela essa responsabilidade, e mesmo
que coubesse, ela nao tem condigoes de fazer isso sozinha. O abismo é fundo demais para ser preen-
chido s6 com folhas de jornal e alguns minutos de televisao”. O desafio proposto pelo autor é o da
necessidade de se criar, aos poucos, uma consciéncia critica sobre o valor e a importincia da ciéncia na
sociedade através da divulgacio cientifica-académica, além daquela feita pela midia tradicionalmente.

Divulgar ciéncia nio implica apenas em focar na apresentagio dos resultados de uma pesquisa ao

publico. Mesmo que ao traduzir as informagdes permitam-se “um maior ou menor grau de traigao”,

como constata Cascais (2003,1), “de maneira nenhuma deve ser abordado nos termos de uma traicao
. . ’ » . ~ A . ~ z .

ao rigor cientifico”. O autor defende que a divulgacio da ciéncia nao pode ser uma retérica discursa

meramente facilitadora, uma “concessio a facilidade”. Nem mesmo uma simplificagao de acessibilida-

de de linguagem.

Cascais (2003, 2) discute o problema da “mitologia dos resultados”, refor¢a que “divulgar ciéncia sé
relativa e parcialmente passa por um “trocar em mitdos” o hermetismo com que a comunidade de
iniciados a0 mesmo tempo se vela e se ostenta ao olhar que sobre si convoca. Mesmo para aqueles
publicos menos habituado com o fazer da ciéncia, o autor entende que “a mitologia dos resultados
nao deve, porém, ser entendida primordialmente como um problema dos publicos”, deve sim ser um
problema dos divulgadores e nao somente da iliteracia cientifica dos publicos.

Mesmo porque, conforme Cascais (2003, 3) “ela ¢ comum nio s6 aos profissionais da divulgacio que
nao pertencem a comunidade de pares cientificos, mas aos préprios cientistas que fazem da divulgagio
quer uma carreira paralela, quer uma incursio mundana fora da academia”. Assim, a mitologia dos
resultados, segundo (Cascais, 2003, 3), resume-se em: “- representar a actividade cientifica pelos seus
produtos; - subsumir os processos cientificos a consecugao finalista e cumulativa de resultados”. Acres-
centa ainda: “- e isolar exclusivamente como resultados aqueles que sdo avaliados a posteriori como
éxitos de aplicagao”.

Como consequéncias do ignorar do processo e do rigor metodoldgico, da atividade cientifica, ao noti-
ciar, também passa por anular o papel do erro produtivo que ¢ salutar para a tomada de decisio e das
escolhas cientificas. Por fim, desconvence-se do focar-se apenas nos resultados “em fun¢io da eficicia
a posteriori da empresa cientifica, com a exclusao dos resultados fortuitos, inesperados ou adversos”

(Cascais, 2003, 3).

Diante desse cendrio de necessidades de divulgar ciéncia, sem que a faga de maneira a “subsumir os
processos cientificos & consecugio finalista e cumulativa de resultados” e, conforme sugere (Cascais,
2003, 10), deve a fazer a partir do entrecruzamento que inclui pontos de convergéncias com os de con-
flitos, entre os diferentes campos do saber, numa mediagio de saberes, que unifica as fragmentagoes.

Assim, indica (Cascais 2003, 9) uma maior formacio de profissionais, especialmente em jornalismo
especializado, “Cientifico e da Divulgacio, Vulgarizagao e Compreensio Piblica da Ciéncia e da Me-
diagao dos Saberes”. Dessa forma, uma formagao especializada que evita o autodidatismo. O que para
Cascais (2003), a formagio vai possibilitar ao profissional uma compreensio maior da atividade dos
fazedores da ciéncia e evitar uma vulnerabilidade na veicula¢io das informagées ao publico.
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1.2. DIVULGACAO E COMUNICACAO CIENTITICA: DIFERENCAS
SUBSTANCIAIS EM TERMINOLOGIAS E FUNCOES

Com o propésito de langar luz aos conceitos adotados neste artigo, estabelecer entendimentos concep-
tuais sobre a natureza das produgdes das revistas analisadas e suas respectivas diferenciagoes discorrem-
-se sobre as terminologias adotadas para compreender o que teéricos ji expuseram sobre divulgagio
cientifica e comunicagao cientifica.

Apesar das caracteristicas comuns, entre ambos os termos, e dos processos que resultam da divulgagao
de informagoes em ciéncia, Bueno (2010, 1), assinala préxis, aspectos e inteng¢des distintos entre Co-
municagdo e Divulga¢io Cientifica. Assim, os entendimentos e os desdobramentos segundo o autor,
estdo para além das expressoes ou conceitos. Envolvem elementos que incluem “perfil do publico, nivel
de discurso, natureza dos canais ou ambientes utilizados para a sua veiculagio e a intengao explicita de
cada processo em particular”.

Conceitualmente (Bueno, 2010, 5) define a comunicacio cientifica, sendo a “disseminacio de infor-
magdes especializadas entre os pares, com o intuito de tornar conhecidos, na comunidade cientifica,
os avancos obtidos (resultados de pesquisas, relatos de experiéncias, etc.) em dreas especificas ou a ela-
boragao de novas teorias”, ou ainda o “refinamento das existentes”. J4 a divulgagao cientifica apresenta
tragos diferentes e caracteriza-se por cumprir duas fungdes que o autor considera primordiais: “de-
mocratizar o acesso ao conhecimento cientifico e estabelecer condi¢oes para a chamada alfabetizagao
cientifica”. Desta forma, a divulgacio cientifica contribui para a inclusao dos “cidadaos no debate sobre
temas especializados e que podem impactar sua vida e seu trabalho”.

Como descrito (Bueno, 2010, 2), “nos processos de comunicagio e de divulgagao cientifica’, hd distin-
¢do de publicos. Na concepc¢io de comunicagio cientifica, identificam-se com os especialistas “pessoas
que, por sua formagao especifica, estdo familiarizadas com os temas, os conceitos e o préprio processo
de produgio em ciéncia e tecnologia (C&T)”. O interesse desse perfil de ptblico estd em alinhamento
com as especificidades do método cientifico e reconhece na ciéncia a necessidade de validagio e “de-
monstrago rigorosa e / ou pela comprovacio empirica’. Assim, “nio ignora o fato de que a produgio
da ciéncia estd respaldada num processo cumulativo, que se refina ao longo do tempo, pela agio da-
queles que a protagonizam (pesquisadores / cientistas)”.

No caso da divulgagio cientifica, trata-se de um publico nao iniciado, que ndo tem, “obrigatoriamente,
formagao técnico-cientifica que lhe permita, sem maior esforco, decodificar um jargao técnico ou com-
preender conceitos que respaldam o processo singular de circulagio de informagoes especializadas”.
Esse ¢ também o publico das revistas segmentadas de comunica¢ao, na qual podemos inserir a natureza
das publicagoes e das quais se destinam as Super (Interessantes), objeto dessa andlise. Sao revistas que
podemos acomodar na classificagao de Bueno (2010, 9), no grupo fechado de divulgagao cientifica,
com as suas “distin¢oes em termos de audiéncia, temdticas e nivel de discurso”.

Para esse perfil de audiéncia, como define (Bueno, 2010, 2-3), nio distingue de imediato “o cardter
coletivo ou burocritico da produgio da ciéncia e a individualiza”. Distingue nos cientistas e pesquisa-
dores um distanciamento e os coloca “a4 margem de um sistema sofisticado de produ¢io” e consequen-
temente com seus interesses e resultados.
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No aspecto das diferenciagoes dos discursos, comunicagio e divulgagao cientificas apresentam niveis
que variam conforme a “consonincia e as singularidades” dos publicos-alvo. Ainda (Bueno, 2010, 3),
a comunicagao cientifica nio necessita arranjar “concessoes em termos de decodificagao do discurso
especializado porque, implicitamente, acredita que seu publico compartilha os mesmos conceitos e que
0 jargdo técnico constitui patriménio comum”. Trata-se de um publico que com desenvoltura “acessa
veiculos especializados (congressos ou periddicos/ revistas cientificas, por exemplo)”.

No caso da audiéncia, da divulgacio cientifica, existem barreiras em seguir simultaneamente alguns
temas, “simplesmente porque eles nao se situam em seu mundo particular e, por isto, ndo consegue
estabelecer sua relagio com a realidade especifica em que se insere”. Desta forma, a linguagem para
esse perfil de audiéncia necessita-se de “decodificar e recodificar” o discurso especializado. Para tanto,
Bueno (2010, 3) elenca a utilizacio dos seguintes recursos: “- metéforas, - ilustraces ou infogréficos”,
dentre outros, mesmo assim podem “penalizar a precisao das informagoes”.

Por isso, na divulgacao cientifica existe uma resisténcia constante e imperativa de manter a “integridade
dos termos técnicos e conceitos para evitar leituras equivocadas ou incompletas e a imperiosa exigéncia
de se estabelecer efetivamente a comunica¢ao, o que s6 ocorre com o respeito ao background sociocul-
tural ou linguistico da audiéncia”.

Distintos, também sio os canais e as caracteristicas dos meios que veiculam a comunicagao e a divul-
gacio cientifica. Bueno (2010, 4) compreende de forma bastante ampla e heterogénea a audiéncia da
divulgacio cientifica. Cita como exemplos, os programas de “TV aberta”, bem como uma audiéncia
mais restrita, por exemplo, em palestras a um publico leigo limitado.

Assim (Bueno, 2010, 4), compreende que a divulgagio “extrapola o territério da midia e se espalha por
outros campos ou atividades, cumprindo papel importante no processo de alfabetizagao cientifica”. O
que pela sua associagao “a difusdo de informagdes pela imprensa”, pode ser confundida com a “prdtica
do jornalismo cientifico, mas esta perspectiva nio é correta’. O autor cita uma gama de formas que
vao além da midia convencional e abrangem formatos como “o uso de histérias em quadrinhos”, “os
livros diddticos”, “determinadas campanhas publicitdrias ou de educagao” a “espetdculos de teatro com
a temdtica de ciéncia e tecnologia”, além de outros.

Na prdtica (Bueno, 2010, p. 4) compreende que a divulgacio cientifica nao estd restrita apenas aos
meios de comunicacio de massa. Nesse sentido, distingue-se a “decodificagio do discurso especializado
ou a ressignificagio dos contetidos especializados”. Em termos de audiéncias, a divulgacio cientifica
possibilita, por exemplo, que as pessoas leigas, compreendam e tenham uma visio de mundo, para
além de conseguir “assimilar as novas descobertas, o progresso cientifico, com énfase no processo de
educacio cientifica’, (Bueno, 2010, 5).

A comunicagio cientifica integra meios mais restritos e envolve, acontecimentos técnico-cientificos
e periddicos cientificos. Segundo Bueno (2010, 4), apesar desse modelo de comunicagio reunir uma
audiéncia significativa e interessada, seja em congressos, ou em publicacoes especializadas, “ela nao
consegue reunir, pela prépria limitagao de acesso dos canais ou veiculos, a mesma audiéncia”. Assim,
através da comunicagio cientifica viabilizam-se debates entre os especialistas, num processo “natural de
produgio e legitimagao do conhecimento cientifico”.
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Diretamente a comunicagio cientifica subsidia jornalistas e divulgadores nos seus trabalhos, como
fonte de informagao. Os profissionais recorrem as revistas e aos eventos especializados, dentre outras
formas de ofertas, pela comunidade cientifica e de pesquisadores, para colher dados, relatos, subsidios
as suas pautas. Sistematicamente, a comunicagio cientifica, ao ser “devidamente recodificada e retraba-
lhada”, contribui para manter o processo de divulgacio cientifica, (Bueno, 2010, p. 6).

Ambas as terminologias e suas respectivas fungoes diferem ainda por intensoes, pelas quais servem e
por mais que tenham caracteristicas distintas, seus “sistemas de circulagio de informagoes especializa-
das estao submetidos a um conjunto amplo de constrangimentos, muitos deles situados fora do Ambito
da C&T” (Bueno, 2010, 6). Nesse aspecto, tanto a comunica¢io, como a divulga¢ao cientifica podem
incorrer na fraude da ciéncia, realidade por vezes denunciada, ou até mesmo encoberta por “setores
industriais que buscam manipular a divulgacio de resultados de pesquisa em revistas cientificas ou
mascarar intengdes em revistas informativas ou jornais de grande circula¢io”.

Ao reconhecer as “aproximagdes e rupturas conceituais, com suas respectivas implicagdes praticas,
entre os conceitos de comunicagio cientifica e divulgacio cientifica”, Bueno (2010, 9) assegura uma
contribui¢io “para a exata definigao de veiculos e ambientes para sua expressao”. Ao contrdrio, o autor
vé como causa da omissao de recursos nessa drea e “equivocos importantes e que, no Brasil, respondem
pela exclusao da divulgagio cientifica na elaboragio de politicas publicas voltadas para a alfabetizagio
cientifica e democratizacio do conhecimento cientifico”.

O discurso da popularizagao da ciéncia, numa visao mais contemporanea, parte de uma compreensio
mobilizadora e democrética que impulsiona os debates sobre a ciéncia junto 4 midia e o publico. Pode
ser identificado por uma interdiscursividade (Motta-Roth, 2016, 176), a partir de diferentes discursos
de textos, de um processo de produgdo, para um processo de interpretagao. “Essa hibridiza¢io entre
ciéncia e jornalismo gera o discurso do jornalismo cientifico, que busca tornar conhecido o desconhe-
cido ou compreensivel o hermético como um ato pedagégico”, (Motta-Roth, 2016, 1).

Desta forma, Motta-Roth (2016, 172) entende que o discurso cientifico “produzido por e para espe-
cialistas”, alcanca a esfera piblica da midia e num processo de reorganizacio para a sociedade. “Ambos
estdo inter-relacionados em complexas redes intertextuais de referéncia aos mesmos fatos cientificos,
mas com modos especificos de realizagio do significado em diferentes géneros discursivos”. A atual
visao difere da anterior que considerava a popularizacio da ciéncia, como uma distor¢io do discurso
cientifico e os leitores e consumidores das informagoes, como incapazes de compreender a “ciéncia
pura e genuina’, o que acabava por restringir o acesso as informagoes cientificas, por um discurso aca-
demicismo para académicos.

Muitos cientistas, ao longo dos anos, tém alcangado notoriedade com a prdtica da divulgacao da cién-
cia para o publico leigo. Dentre os quais citamos, no Brasil, Marcelo Gleiser e em Portugal, Carlos Fio-
lhais. Internacionalmente fizeram histéria, Stephen Hawking e Carl Sagan. O autor de Cosmos (2012)
que também foi professor de Astronomia e Ciéncias Espaciais na Universidade de Cornell, EUA, teve
papel de lideranga nas missoes da exploragio espacial, o que lhe rendeu condecoragées, especialmente
da Nasa e o Prémio Pulitzer de literatura. Escreveu dezenas de livros e artigos cientificos, mas nada
marcou tanto a sua trajetéria, como a do divulgador e comunicador cientifico, denominagao designada
por diversos tedricos e criticos do seu trabalho. Esses o atribuem o papel de inspirador de geragoes e
responsével por inicializar muitos adeptos ao gosto pela ciéncia, alcangada pela propagacio e difusio
do conhecimento, como contributo 2 alfabetizagao cientifica.
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Para Vogt (2018): “A divulgagao Cientifica preenche uma lacuna de informacio que o leigo nio tem
em relagio a ciéncia’. Esta atividade “de scientific literacy, que é alfabetizagio cientifica” propoem-se “a
deixar o leigo informado das questoes da ciéncia”. Explica que o déficit de informagao cientifica deve
ser sempre uma preocupacio e de que é preciso levar conhecimento a todas as pessoas. O que certa-
mente justifica o papel e a relevancia da divulgacio cientifica.

1.3. ANECESSIDADE DE DIVULGAR CIENCIA

Em editorial, o periédico cientifico Nature (2009 fez defesa ao jornalismo cientifico e a divulgacio da
ciéncia. Ao apresentar diferentes cendrios e apontar a crise econdmica, somada a sobreposigao da web
aos meios tradicionais de comunicagio de massa, expds a realidade de declinio do jornalismo cientifico,
espacialmente por estas formas tradicionais de midia.

As publica¢oes diminuiram e a publicidade secou, refor¢a o editorial. “Os jornais foram forcados a
demitir repérteres e reduzir a cobertura’. Uma queda que nao atinge somente os meios impressos, mas
também a televisao e o rddio. Desta forma, “o jornalismo cientifico é uma das numerosas vitimas neste
colapso da midia”. Exemplifica o editorial que “muitos jornalistas cientificos estao perdendo seus em-
pregos, aqueles que permanecem na atividade estao sendo convidados a fornecer contetdo para blogs,
podcasts, videos online, dentre outras formas de midias”.

Pelo texto fica claro que ¢é dificil prever e “saber sobre o efeito que esses cortes terdo sobre a compreen-
sao do publico sobre a ciéncia”. O sentimento que se tem ¢ o de que “a qualidade da cobertura cien-
tifica na midia convencional estd em declinio”. O que para Nature, até entdo, a midia convencional
detinha a “capacidade para desempenhar um papel de cao de guarda da ciéncia, desvendando fraude
ou até mesmo sobre a md conduta de cientistas, além de identificar possiveis equivocos em resultados
de pesquisas”. Desta forma, o editorial atribui aos jornalistas cientificos, o desempenho de um papel
de investigador critico da ciéncia.

Para além disso, refor¢a que a midia convencional tem uma capacidade maior de acesso pelos publicos.
Argumenta que apesar das agéncias de financiamentos de pesquisas utilizarem-se da web para informar
o publico, “desde missoes planetdrias a satide publica’, nem todos tem acesso as divulgacoes e cober-
turas cientificas, apesar de toda a abundancia informativa cientifica, ofertada pela web. Na pritica, a
busca por informagio feita pelos publicos restringe-se apenas aqueles que procuram por elas, e segundo
Nature (2009), sdo escassos, apesar das possibilidades crescentes de informagées disponiveis.

Esperancosamente o editorial demonstrou que reverter esse quadro nio ¢ dificil e que cabe também aos
perang q q q

cientistas contribuirem para o que chamou de “preencher o vazio” do jornalismo cientifico, em prol
do publico e das sociedades. Os cientistas, devem, (Nature, 2009) “mudar de atitude se quiserem ter

q
os olhos do publico”. Desta forma, precisam reconhecer nio s6 na midia convencional, bem como nos
blogues e nos meios de divulgacio da web uma oportunidade de penetrar “no ciclo da noticia” e assim,
g gac
“abracar a prépria tecnologia que eles mesmos desenvolveram”.

2 Trata-se de traducao livre.
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Obviamente que o periddico cientifico faz defesa em causa propria. Sendo uma das revistas cientificas
interdisciplinar mais procurada pela comunidade internacional, tanto de pesquisadores como de jor-
nalistas. Muitos querem ver seus textos publicados na revista e assim alcancar a visibilidade e os resul-
tados cientométricos que propicia. Para os jornalistas é a fonte de referéncia mais consultada e citada
na divulgacio da ciéncia.

O ponto de vista do editorial de Nature corrobora com diversas conclusoes de pesquisas que apontam
os periddicos cientificos como sendo as principais fontes de divulgacio cientifica. Foi esta conclusao
que chegou a tese de Barata (2010), defendida na Universidade de Sao Paulo. A autora examinou,
através do banco de dados internacional Web of Science, o histérico das contribui¢oes brasileiras para

a ciéncia mundial, num total de “370 contribui¢cées na Nature (1937- 2009) e 254 contribui¢des na
Science (1936-2009)”.

Concluiu que ao longo dos anos estas revistas criaram estratégias para difundir e compartilhar infor-
magdes, com o objetivo de construgao da ciéncia. Desta forma, “somou-se o marketing cientifico a
priorizar veiculos, autores, institui¢des, dreas do conhecimento, temas, visoes, paradigmas”. Para a
pesquisadora Nature e Science sao os principais “representantes ativos e paradigmadticos desse novo ciclo
da comunicagio e da prépria percep¢io sobre a constru¢io da ciéncia”.

Alcancamos conclusées semelhantes, no percurso da pesquisa exploratéria, realizada em 2018, com a
finalidade de publicar um capitulo, no livro eletrénico, Meméria II, resultado do programa de dou-
toramento da Universidade Fernando Pessoa (Serpa, 2019). Apés analisar 250 noticias, ao longo do
ano de 2018, publicadas nos jornais Piblico (Portugal) e Folha de S. Paulo (Brasil), nas editorias de
Ciéncia, com temas sobre o espaco sideral. Identificamos que os periédicos mais consultados e alguns
citados como fontes, nas referidas noticias pesquisadas, foram Nazure, Science, Science American, The
Astronomical Journal, The Astrophysical Journal, Nature Physics, Academy of Sciences, National Geographi,
dentre outras.

No caso especifico deste estudo, com temdtica espacial, hd uma dependéncia maior das informacoes
fornecidas pelas agéncias espaciais, principalmente da americana (Nasa), da Europeia (Esa). Além da
russa (Roscosmo), chinesa (Cnsa), japonesa (Jaxa), brasileira (Aeb) integram as diversas fontes que
subsidiam as publica¢oes.

2. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS E O TEMA “ESPACO”
NAS PAGINAS DAS REVISTAS SUPER (INTERESSANTE)

De posse da pesquisa empirica/exploratéria consegue-se obter uma indicag¢io de parte considerdvel
dos resultados do inquérito cientifico que suscitam noticias em diferentes veiculos da midia. As fontes
das noticias das revistas, na sua maioria, referem-se, especialmente daquelas publicacoes em revistas
especializadas e indexadas (Science; Nature, dentre outras) que servem de subsidio informativo, através
dos artigos cientificos, para a produgio de pecas jornalisticas ou daqueles textos de divulgacio cientifica
escrito por cientistas, na maioria fisicos.

As Agéncias Espaciais: European space agency (Esa) e National Aeronautics and Space Administration

(Nasa), disponibilizam significativas quantias de textos, imagens, videos e fotografias em seus respec-
tivos sites, o que leva a observar um aumento da republica¢io do tema na midia convencional (Tvs,
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jornais, revistas e rddios), para além de revistas, blogs, websites que se especializam no tema. Neste sé-
culo, em particular, as descobertas e os eventos proporcionados pelos desvendamentos cientificos e pela
evolucio tecnoldgica recebem atencio das midias e ganham uma materialidade, quase instantinea nas
publicagées. Pulverizaram-se assim, partes de pesquisas, fragmentos de descobertas e muitas imagens
e fotografias que impactam os receptores, pela imaginacio suscitada através da realidade virtual que os
bytes computacionais alcangam e permitem divulgar.

Nesta andlise, objetiva-se a compreensao da modalidade das publica¢bes, as fontes, a linguagem, a for-
mulagido dos sentidos da pauta e seus possiveis impactos nas audiéncias suscitados pela sinestesia que a
temdtica gera. Descreve-se sobre processos e fendmenos noticiosos destas publicagoes para compreen-
der melhor a extensio e a profundidade do tema trazido pelas revistas.

Para tanto, conforme exemplifica (Bardin, 2006, 38) a andlise de contetido procura conhecer aquilo
que estd por tris das palavras sobre as quais se debruga. De outro modo, a contagem temadtica de um
texto que se refere ao apuramento de um ou vdrios temas e a frequéncia com que estes aparecem, neste
caso nas pdginas das noticias e nas interpretagoes feitas pelos autores dos textos, das referidas pecas em
andlise. Também dentro da proposta e para langar olhar sobre os contetidos, procede-se a classificagao
dos textos, 0 que permite representar, segundo (Bardin, 2006), a informagio de maneira condensada
e em categorias.

Nesse procedimento formulamos as seguintes categorias de andlise, dividindo-as em: qualitativa e
quantitativa, expressa em quadros sintese para melhor compreensio. Empregam-se como critérios nas
andlises, especialmente aquelas distintivas das produgdes noticiosas informativas das revistas. Os cri-
térios da andlise qualitativa foram assim agrupados: 1. Destaque: Espaco destinado e Editorias. 2.
Linguagem (Termos Cientificos). 3. Temas — (Critérios de Noticiabilidade adotados). Descobertas/
conhecimento (dreas de divulgagio). 4. Agendamento /Fontes.

Em relagio ao desenho descritivo das pecas procurou-se observar a frequéncia das publicagdes e descre-
ver as caracteristicas de cada publicagdo para assim compreender suas naturezas, de tipos de produgio,
especializado, foco em temas ligado as pesquisas cientificas sobre o espago e o publico-alvo designado
pela publica¢io, no segmento de destino. Devido a natureza das publicacoes (produgao de contetdo e
publico-alvo) o que permite fazer uma distingao comparativa entre as revistas, com critérios apontados
editorialmente, classificando-as, da seguinte forma: Divulgacio/Jornalistica - Superinteressante Brasil, e
Divulgacao/Cientifica — Super Interessante — Portugal.

No argumento exploratdrio sobre a temdtica em questio e as suas referidas publicagoes é pertinente
destacar que hd uma certa incerteza em delimitar o corpus devido as editorias das revistas nem sempre
publicarem os temas sobre o espago em colunas intitulada “Ciéncia”. Observa-se que o tema é publi-
cado em variadas editorias, desde “Mundo Estranho”, como no caso da Superinteressante/Brasil, como
na designada Fisica, na Super Interessante/Portugal. Desta forma, hd um valor imensurédvel na pesquisa
exploratdria nesta etapa do estudo, especialmente na tarefa de demarcagio e precisao do corpus. Como
descrito, dentre os objetivos estd o de alcangar uma compreensio maior sobre a divulgacio e a infor-
magao cientifica sobre o espaco, em revistas impressas.
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2.1. DO OBJETO: AS SUPER (INTERESSANTE)

Tem sido pelo escrutinar sobre a modalidade das publicagoes, as fontes, a linguagem, a formulagio
dos sentidos da pauta e seus possiveis impacte que a temdtica espacial possa alcangar nas audiéncias
que assim, nos motiva a proceder a presente andlise de quatro edigoes das Revistas Super (Interessante).
Descreve-se, sobre processos e fendmenos noticiosos destas publicagdes para compreender melhor a
extensdo e a profundidade do tema divulgado pelas revistas.

Em sintese, apresenta-se sobre as referidas publicagoes e constata-se que elas possuem semelhangas
tipogréficas, layout e cores. Na produgio das pecas observa-se uma diferenca nio apenas linguisticas,
mas também de enfoque do tema e dos objetivos das produgdes e as especificidades editoriais. Assim
hd uma distin¢do de propdsitos entre as publicacdes. A Super Interessante, Portugal, ocupa-se de uma
maior difusdo cientifica e para tanto o tema ¢ descrito por fisico e/ou especialista na drea, aborda re-
sultados também de pesquisas sobre o espago. A Superinteressante, Brasil, publica noticias com vieses
cientificos, geralmente escrita e produzida por jornalistas, com fontes em artigos de revistas cientificas,
agéncias de fomento, agéncias espaciais e cientistas.

A Revista Super Interessante (2018), Portugal, é uma publicacdo mensal de divulgagio cientifica e in-
formagao geral, segundo descreve o expediente. Circula no mercado editorial portugués desde 1998 e
tem como editor Carlos Madeira. A empresa Motorpress deixou o mercado editorial portugués e assim
houve a descontinuagao da Cosmopolitan no pais, editora da revista até junho de 2017. Atualmente a
revista é editada pela Zinet Media Global, S.L., na Espanha e circula em Portugal em duas modalida-
des - uma mensal (edigdo inédita) e uma extra (reedigao temdticas e histérica), com a denominacio de
edicoes especiais Extras, “com foco em descobertas e entretenimento”.

Figura 1: Capas — Super Interessante — Portugal

Fonte: Revista Super Interessante, Julho e Agosto de 2018.
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A revista passa pelos mesmos percal¢os das demais publicacoes impressas. As vendas caem nas bancas e
o andncio publicitdrio migra cada vez mais para a web. Além disso, como toda a publicagao impressa
atualmente, enfrenta os fantasmas dos baixos indices de leituras e consequentemente de tiragens e das
vendas em bancas.

Dos mesmos dilemas vive a revista brasileira. A Superinteressante (2018), Brasil, circula no pais desde
1987. A Editora Abril comprou os direitos da revista espanhola Muy Interesante, langada no mercado
em 1981. Uma das caracteristicas ¢ a utilizagao de infogrificos e ilustragoes. A publicagio adota esse
recurso desde 1995, o que tem lhe rendido muitos prémios.

Em 2018, a Editora Abril anunciou a interrup¢io de nove titulos do seu catdlogo de publicacoes,
alguns deles jd nio sao mais editados, com por exemplo, Mundo Estranho. Na leva de extingoes de
magazines impressos anunciados pela empresa em agosto de 2018, a Superinteressante foi poupada e
permanece com as suas edigoes mensais. Identifica-se com publico mais jovem e ainda mantém uma
tiragem de 240 mil exemplares, com assinantes e leitores na faixa dos 30 anos, segundo Indice de Ve-
rificacao e Circulacio (IVC, 2017).

Figura 2: Capas Superinteressante — Brasil

Fonte: Revista Superinteressante, Julho e Agosto de 2018

A revista trata “de temas relacionados a producio cientifica, as pesquisas e a tecnologia”. Apresenta
se¢oes de Astronomia, Ciéncia, Fisica, Mundo Estranho. Traz um panorama da ciéncia na atualidade,
segundo descreve o seu expediente, que tem como Diretor de Reda¢ao, Alexandre Versignassi.
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3. RESULTADOS E DISCUSSAO

O tema espaco ¢ divulgado em ambas as revistas em segdes preestabelecidas, especialmente denomina-
da Ciéncia e Fisica. H4 uma periodicidade nas publicacoes designadas em pdginas que abordam sobre
resultados de pesquisas cientificas, astronomia, fisica, cosmologia, astrofisica, dentre outros temas iden-
tificados por pesquisa exploratéria.

O resultado da Andlise de Contetido realizado nas revistas foram condensamos em seis quadros ilustra-
tivos, descritos e enumerados nas grelhas de 1 a 4, contendo anélises quanti e qualitativas sobre as duas
edigoes mensais das Super (Interessante).

Os quadros 1 e 2 referem-se a pesquisa quantitativa, com o nimero de pegas analisadas e de pdginas
dedicadas ao tema. Optou-se por destacar o niumero de ilustragoes e fotografias, percebendo-se clara-
mente, uma opgao maior pela ilustragio em ambas as revistas. O que permite aferir sobre a semiologia
do tema em imagens impactes. Desta forma, compreende-se a natureza desta temdtica devido escassez
de fotos. Observa-se que muitas das ilustracoes sao aquelas disponibilizadas pelas Agéncias Espaciais
produzidas a partir de resultados de pesquisas, da captagio dos telescopios e sondas espaciais difundi-
das a partir de imagens computacionais.

Quadro 1: Revista Super Interessante/PT

i . llustracao/
Edicao Capa/ N. de Paginas Pecas sobre o Tema Fotografia
Julho N. 243 1/8 4 3/2.
Agosto N. 244 212 5 16 /1

Fonte: Produgio autora.
Quadro 2: Revista Superinteressante/BR

i . llustracao/
Edicao Capa/ N. de Paginas Pecas sobre o Tema Fotografia
Julho N. 391 0/3 3 3/1
Agosto N. 392 1/21 5 9/0

Fonte: Produgio autora.

A pesquisa quantitativa (Quadro 1) da Super Interessante, Portugal, demonstra a publicagio de 20
paginas destinadas ao tema, nas duas edigoes, julho e agosto e 4 pecas de divulgagio cientifica. Com
uma preponderancia para as ilustragdes, em agosto, por exemplo, foram 16 no total e uma fotografia
apenas, nas 5 pegas produzidas, em editorias denominada Fisica, principalmente.

No (Quadro 2) sobre a Revista Superinteressante, Brasil foram identificadas no total 24 pdginas dedi-
cadas ao tema espacial, nove ilustragoes e nenhuma fotografia como se observa na edicao de agosto. O
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que leva a concluir o pouco uso da fotografia e preponderincia dos infogréficos, como recurso ilustra-
tivo das edigdes, desde as capas, as pdginas que abordam a temdtica, especialmente na editoria Ciéncia.

Na anilise qualitativa, identificadas nos (Quadros 3a e b; 4a e b) foi possivel construir critérios clas-
sificatérios: 1. Destaque: Espago destinado e Editorias. 2. Linguagem (Termos Cientificos). 3. Temas
(Critérios de Noticiabilidade adotados). Descobertas/conhecimento (dreas de divulgagio). 4. Agenda-
mento /Fontes. O que permitiu fazer comparativos entre as publicacoes e identificou-se aquelas pegas
em que se constituem em informagio jornalistica e as de divulgacdo cientifica. Os critérios anterior-
mente descritos permitem compreender que hd um vazio interpretativo na grande maioria dos textos,
o que fragmenta muito a informacio e pode ser pouco esclarecedor sobre o assunto para o leitor leigo.

De outro modo, hd uma falta de descrigao e detalhamento textual que alcance um aprofundamento
da temdtica em quase todas as pegas, porque para além da escassez das fontes nesta drea, o que faz com
que muitas informagées dependam apenas do resultado de uma tnica pesquisa cientifica ou das publi-
cizagoes das Agéncias Espaciais, como observa-se pelas fontes citadas nas pegas em andlise.

Quadros 3A e 3B: Dados Qualitativos - Super Interessante/PT

3A. Edicao / Autor

1. Editoria / Destaque (Chamada Capa)

2. Linguagem / Termos
Cientificos (em pdg.)

Julho - Fisica: Como fazer luz liquida P. 6 — Encélado (Lua de Saturno).
N. 243 - Astrobidlogos.
-M.AS. Methanothermococcus
- Paulo Afonso okinawensis (bactéria)
(Astrofisico). - Sonda Cassini.
P.8 — Neutrinos - MiniBooNe
(neutrino em escala mini).
P. 16 a 19 — Polariton
(quase particula)
- luz do laser.
Agosto - Astronomia P. 8 — Spitzer (telescdpio
N. 244 Os objetos mais raros. espacial). Raio X, Raio Gama.

- Maximo Ferreira,
diretor do Centro
Ciéncia Viva de
Constancia.

- Paulo Afonso
(Astrofisico).

- Fisica
Como conquistar a invisibilidade.

P. 12-13 — nebulosas, galéxias,
Ursa Maior, Perseu, Andromeda.
P. 14 — 21 — Big Bang, buracos
negros. Charuto Interestelar
(Oumuamua). Explosdo de raios
gamas. Reldmpagos no Cosmos.
Ultrafria. Estrela de Neutrdes.

3B Edicdo/Autor

3. Temas / Descobertas / Conhecimento (em péag.)

4.Agendamento / Fontes
(em pag.)

Julho P.6 - Missdo Sonda Cassini. P. 6 - Missdo conjunta ESA, NASA.
N. 243 - Agua na lua de Saturno. P.8 — Sem Fonte.

-M.AS. P.8 — Neutrinos — o lado escuro do universo. P. 16 a 19 — Revista Nature

- Paulo Afonso P. 16 a 19 — luz pode comportar-se como superfluido. Physics (Equipe Investigadores).
(Astrofisico). - Possibilidades de transmitir dados com sinais elétricos e dticos.

Agosto P. 8 — O valor dos telescoépios (Spitzer e para 2020, P.8 — Sem Fonte.

N. 244 James Webb). O estudo de galéxias vermelhas e P. 12-13 — Sem Fonte.

- Maximo Ferreira,
diretor do Centro
Ciéncia Viva de
Constancia.

- Paulo Afonso
(Astrofisico).

brilhantes. Identificacdo das Ands Castanhas.

P. 12-13 — A promocao da Astrofesta 2018 — Sensibilizar cidaddos para
a ciéncia. P. 14 — 21 — Chariklo (corpo celeste com 2 anéis ao seu redor.
- Asteroide centauro conhecido do Sistema Solar. Orbita entre Saturno
e Urano). - Buracos Negros deixam cientistas perplexos. - A descoberta
de ACT- CLJ0102-4915 (trata-se do maior aglomerado de galdxias do
universo distante). — TRAPPIST - 1 — descoberta de candidato a sinais
de vida fora do sistema solar. Sdo sete planetas rochosos, com trés

em zona habitdvel (possibilidades de oceanos de dgua liquida).

P. 14 — 21 — (Cita-se imagens
obtidas pelo veiculo espacial,
sonda Huygens. E, sonda Cassini).
— Nasa e Esa.

Fonte: Produgio autora, 2018.
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Constatamos que alguns termos carecem de melhor descrigao e definigdes, como tentou-se mostrar nos

quadros das andlises, especialmente no item 3 — Temas/descobertas/conhecimento. Na anilise deste

item nas grelhas, 3 e 4, foram descritos os termos das pegas e explicou-se brevemente seus significados

que poderiam estar contidos nas informagdes das pegas noticiosas, para melhor compreensio deles.

Quadros 4A e 4B: Dados Qualitativos - Superinteressante/BR

4A. Edicdo/Autor

Editoria /Destaque (Chamadas Capa)

2. Linguagem/ Termos Cientificos

Julho N. 243 - Ciéncia - Observatério de Greenwich.
Ana Carolina - Eclipse. Alinhamentos planetdrios.
Leonardi — Jornalista. - Fendémeno celeste. Mesosférico
(camada atmosfera com
baixa temperatura).
Agosto N. 244 - Ciéncia - Tabela periddica. Escala césmica.

- Bruno Vaiano (Jornalista).
- Ana Carolina Leonardi
(Jornalista).

- Rafael Battaglia
(jornalista).

- Alguimia moderna
- Laboratdrio russo que produz
0S maiores e 0os mais radiativos
atomos do universo.

- Supernovas.

- Fusdo nuclear. Particulas.

Prétons. Néutrons. Elétrons.

- Satélite IceSat-2 (Nasa).

- Medicdo. Derretimento de geleiras.
- Mars 2020.

- Sonda Espacial Parker.

- Astrofisicos.

- Falcon Heavy, de Elon Musk.

4B. Edicdo /Autor

3. Temas/descobertas/conhecimento

4. Agendamento/ Fontes

Julho N. 243 - Astronomy Picture of the Day - Nasa.
Ana Carolina (Fotos astronémica do dia). - Sem fonte.
Leonardi — Jornalista. - Noctilucentes (nuvens que brilham

a noite). S&o visiveis durante o

crepusculo astronémico.
Agosto N. 244 - A fabrica nos céus: alguns elementos - Sem fonte.
- Bruno Vaiano (Jornalista). sdo estdveis e outros ndo. Os fendbmenos | - Ivair Gontijo

- Ana Carolina Leonardi (Jornalista).
- Rafael Battaglia (Jornalista).

césmicos produzem cada um deles.
Na Russia, em Dubna, Laboratdrio
JINR (o instituto de pesquisa que

mais faz a tabela periddica crescer).
Fez nascer os elementos 113, 114, 115,
116, 117 e o maior de todos: o 118.

- Préxima missdo da Nasa - Mars
2020 — O rob6 terd um microfone,
para captar som marciano. Dard a
conhecer ao mundo a trilha sonora

de marte. - Sonda Espacial Parker da
NASA — desbravard o sol. Uma missdo
de sete anos, quando se aproximard do
Sol 24 vezes (a primeira delas em trés
meses). Utiliza a gravidade de Vénus.

(engenheiro brasileiro da

Nasa e veterano em missdes
marcianas, especialmente com
a Curiosity Rover 2012).

- Nasa.

- Nasa.

Fonte: Produgio autora, 2018.

Ressalta-se, no entanto, que como se trata de uma pequena amostra nao se pode fazer generalizagées

sobre as publicagoes, porque observou-se em outras edi¢oes das revistas, alguma das pegas continham

aprofundamentos temdticos do texto, o que difere destas duas edigoes analisadas.
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Observa-se ainda que a compreensao, nao apenas dos temas, como dos termos cientificos adotados
requerer uma interrelacdo, um maior dessecamento da temdtica a partir de fatos anterior e poste-
riormente que do a0 menos uma nogao do todo. A partir disso, podem situar melhor o leitor no
resultado das pesquisas, sobre o assunto noticiado, sem dar-lhes a sensacio fragmentada e descolada
de contextos e propdsitos, tanto das pesquisas divulgadas, como da complexa temdtica, além das
descobertas noticiadas.

Em outras situagoes, faz-se necessario, em alguns €asos, explicar o que signiﬁca, por exemplo, 0 termo
em questdo, como observamos nas pegas com as expressoes: Neutrinos, Chariklo, ou na referéncia a
bactéria, Methanothermococcus okinawensis. Para além, tais pesquisas noticiadas requerem uma des-
crigdo das observagdes jd realizadas sobre determinados temas e a indicagao de outras referéncias sobre
os resultados obtidos, como forma de clarificar ao leitor a temdtica noticiada.

Para além disso, ambas as pecas analisadas seguem a légica da divulgag¢do com base nos resultados,
demonstrando muito pouco do percurso da pesquisa, como enfatiza Cascais, (2003). Em termos clas-
sificatério, as publicagoes podem ser descritas, segundo defini¢oes (Bueno, 2010), como divulgacio
cientifica-jornalistica, a edigao brasileira e divulgagao cientifica a portuguesa, sendo que essa tltima
focaliza mais a perspectiva da comunicago da ciéncia. Ambas, no entanto, colocam a divulgacio cien-
tifica como prioridade dos possiveis temas especializados, numa perspectiva de como a ciéncia pode
contribuir para democratizar as informagoes junto ao publico.

4. CONCLUSAO

A partir das questdes norteadoras sobre a divulgacio da temdtica espacial nas revistas Super (Interessan-
te), questionou-se como as revistas tém divulgado? Qual o lugar que o tema ocupa em suas pdginas?
Assim, desencadeou-se uma compreensao empirica e tedrica sobre a divulgacio de noticias do espago a
partir dos magazines portugués e brasileiro, o que leva a abranger qual o lugar que o tema ocupa neste
formato de midia.

Constatamos que as revistas apresentam uma narrativa baseada em registros de fatos que envolvem a
temdtica das descobertas cientificas, das missoes espaciais e do desvendamento de novas tecnologias a
partir dos resultados dessas pesquisas divulgadas. Os temas, pouco escrito por jornalistas, em sua gran-
de maioria por cientistas-divulgadores, tem como fonte conteudistica as informagées disponibilizadas
pelas revistas cientificas especializadas, agéncias espaciais e assessorias de comunica¢do que formam
a base da maioria das pegas e informagbes sobre o espago exterior e exploragio espacial, em ambas
revistas.

De pose das andlises ¢ possivel distinguir o caminho da divulgacio cientifica e da informagio jorna-
listica, o que nos permite, a partir desta amostra conceitual assinalar a existéncia de uma divulgagao e
comunicagao cientifica de fato, nas pegas analisadas. Porém ¢ praticamente inexistente nas informagoes
o jornalismo cientifico, aos moldes conceituais de (Bueno, 2009), quando diferencia a divulgacio cien-
tifica do jornalismo cientifico.

Ao tomarmos como preceitos, os descritos neste capitulo, (Bueno, 2010), podemos identificar que a

Superinteressante, Brasil, em termos de linguagem e publico destinado, afasta-se mais de comunicar a
ciéncia e aproxima-se mais de divulgar a ciéncia. Ainda tendo esses conceitos presentes pode-se cons-
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tatar que a Super Interessante, Portugal, aproxima-se mais das caracteristicas de comunicar a ciéncia em
detrimento de divulgar a ciéncia.

Neste aspecto podemos ainda distinguir que o magazine do Brasil prima por uma divulgagao mais le-
gitima em termos de linguagem, fiel aos seus leitores, jd que se identifica com o publico jovem. Assim,
desaparece aquele tom mais cientifico e em seu lugar surge a escrita jornalistica, além da sua infografia
descontraida e atrativa. O magazine portugués, até pelo fato de ser escrito, na maioria das vezes, por
cientistas-divulgadores prima por uma linguagem mais cientifica, com um tom mais circunspecto e
preservando uma comunica¢io mais original a fonte.

Por tanto, consideramos que a revista portuguesa, ocupa-se muito mais de comunicar a ciéncia e a bra-
sileira noticiar, divulgar, a partir daquilo que determinam os seus estatutos, nos respectivos expedientes
editoriais.

Ao tomarmos como métrica a descri¢ao de Ramirez y Herndndez (2014) em que o jornalismo especia-
lizado precisa fazer frente a complexidade da prépria fragmentacio que ele também ajudou a criar. A
partir disso, encontrar formas eficazes de facilitar a compreensao do progresso da ciéncia, possibilitan-
do um maior entendimento do conhecimento na sociedade, entéo ¢ preciso ir além do simples noticiar.
E preciso aprofundamento temdtico que situe o leitor no percurso cientifico, leve-o a compreensao de
que em Ciéncia nem tudo é determinante, definitivo, mas carrega em si um resultado, um indicativo
que muitas vezes tem um trajeto longo e nem sempre resulta numa conclusao cabal.

Para além, hd métodos e critérios condicionantes nas conclusées que muitas vezes sao subentendidas
numa noticia. Assim, compreender que Ciéncia nio se faz com convicgoes, mas com técnicas testaveis

e comprovaveis.

Podemos também aferir que muitas pesquisas divulgadas pela midia conseguem nos levar as compreen-
soes realisticas do espaco sideral e da sua influéncia na vida humana. Sao ilustrativas sobre a temdtica, o
que desta forma, possibilita-nos arriscar entendimentos sobre o tema espago descrito pela midia, muito
pouco explorado e considerado nos estudos sobre divulgacao cientifica e jornalismo cientifico.

Desta forma, parte-se do entendimento que estamos a vivenciar um momento singular na era espacial
mundial e a corrida agora tende a ser mais mercadolédgica que politica, simplificada pelo interesse de
miliondrios que dispendem fartos recursos em programas espaciais, aquecendo o mercado nio sé de
langamentos de satélites, bem como de projetos e programas espaciais, além de uma infinidade de star-
tups que disso tudo resulta. Sabemos de fendmenos em escala nanométricas, para aqui fazer uma alusao
a0 desenvolvimento das teorias e novas descobertas da Fisica e da Astronomia. O que jd alcangamos no
conhecimento sobre o universo ¢ bem maior do que supomos, imaginamos, ou nio tinhamos provas.
Ou ainda nas palavras de Carl Sagan (1996, 31): “A ciéncia tem nos ensinado que, por termos a habi-
lidade de enganar a nés mesmos, a subjetividade nao pode imperar livremente”.

A partir das imagens que nos chegam pelos telescépios e sao disponibilizadas pelas agéncias espaciais,
forcam a compreensdo desta grandiosidade. Hoje ¢ possivel decifrar particulas da imensidao sideral,
numa espécie de passeio pelas galixias conduzido principalmente pelo Telescépio Espacial Hubble,
no chamado Campo Profundo de Hubble - de onde visualiza-se, em imagens, a Constela¢ao de Ursa
Maior, dentre outras descobertas possibilitadas pelos telescépios. Kepler, outro exemplo, tem-se empe-
nhado na descoberta de mais de mil exoplanetas, catalogados até aqui.
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A tecnologia dos telescopios possibilita traduzir um forte apelo realistico no tratamento de imagens,
desde a velha luneta, de 1609, do astrénomo e fisico italiano Galileu Galilei, ao mais novo James Webb
da NASA, o maior telescdpio espacial sendo construido (a ser langado nos préximos anos, estava pre-
visto para 2021) - Sucessor do Telescépio Espacial Hubber que comegou a orbitar nos anos de 1990.
Dentre as missoes estd a de desvendar os mistérios do sistema solar e penetrar no véu empoeirado do
Cosmos, vindo a ser o “principal observatério de ciéncias espaciais do mundo”, descreve a Nasa.

As descobertas e os eventos proporcionados pelos desvendamentos cientificos e pela evolugio tecno-
légica historicamente geram relagdes de poder entre as Nagdes. Em nds, instintivamente, contribuem
para aflorar aquele sentimento ingénuo de quem olha o céu com admiracio. Assim, empiricamente
pode-se aferir que ao lermos noticias sobre o espago sideral temos a possibilidade imaginativa de con-
seguir contar as estrelas e decifrd-las em seus mistérios, ou que isso ainda nos coloque diante dessa
imensidao e nos faga refletir sobre “o minusculo pixel solitdrio e mal distinguivel dos outros pontos de
luz”, que a sonda Voyager nos fez ver, conforme narrou Sagan (1996, 8) sobre a imagem da Terra visto
em meio a imensidao do cosmos.

Consoante ¢ possivel observamos que existe um esfor¢o de pesquisadores e jornalistas em procurar
explicar os temas cientificos por meio de linguagem que prioriza dados comparativos e tirar aquele
tom mais técnico das explicacoes. Tal empenho que pode ser chamado de “alfabetizagao cientifica” é
desafiado a ir além de deixar de lado o “cientifiques”, mas contribuir para melhorar a literacia cientifica
nas pessoas. Portanto, esse pode ser um ponto inconclusivo desta andlise sobre a temdtica espacial nas
revistas, o que ainda poderd ser melhor investigado, a partir de um maior niimero de exemplares e de

pegas editadas, em estudo posterior.
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RESUMO

O setor econdémico das viagens e do turismo foi um dos mais afetados em Portugal, devido a crise
pandémica de Covid-19. Nesse contexto, este artigo investiga os impactos causados pela pandemia e o
que mudou nos métodos de trabalho dos cinco principais blogues de viagens portugueses. Como foi o
processo de parada da atividade durante o periodo de confinamento. A metodologia baseou-se numa
entrevista com um guia pré-estabelecido, com perguntas abertas, aos autores dos blogues. A pesquisa
revelou que os blogueiros de viagens perderam seus rendimentos, mudaram seus métodos de trabalho
e optaram por investir em outras atividades. O estudo demonstra, igualmente, que todos os autores
mantém seus blogues ativos, mas com uma queda superior a 70% na audiéncia. Ainda assim, este paper
destaca as estratégias que os autores dos blogues buscam para a retomada das atividades.

PALAVRAS-CHAVE

Jornalismo de viagens; blogues; turismo; covid-19; ciberjornalismo.


mailto:samantasf31@gmail.com

INTRODUCAO

A pandemia de Covid-19 provocou virios efeitos econdmicos em Portugal. De acordo com Fundo
Monetério Internacional (FMI)', a crise levou a previsao sem precedentes de uma queda de 3% da
economia mundial, arrastada por uma contragao de 5,9% nos Estados Unidos, de 7,5% na zona euro
e de 5,2% no Japao.

bl
Antes da crise, o setor econémico das viagens e turismo era considerado um dos setores estratégicos
para Portugal. No pais, o turismo bateu recordes anuais. Em 2018, Portugal

recebeu 23 milhdes de turistas, dos quais quase 12,8 milhoes estrangeiros, um crescimento de 7,5% em
relagio a 20172 As receitas do turismo, em 2018, atingiram 16,6 mil milhoes de euros, pesando 14,6%
do PIB . Em 2019, Portugal recebeu 27 milhoes de turistas, mais 7,3% do que em 2018, dos quais
mais de 16 milhoes de estrangeiros®. As receitas atingiram 18,4 mil milhées de euros, representando
8,7% do PIB, 52,3% das exportagdes de servicos e 19,7% das exportagdes totais. Ainda em 2019, o
setor do turismo gerou 336,8 mil empregos diretos. Pelo terceiro ano consecutivo, Portugal foi eleito,
em 2019, o melhor destino europeu do ano pelos World Travel Award.

Isso quer dizer que o turismo é um setor em desenvolvimento. Apesar da crise, é um setor essencial para
a economia e o emprego em Portugal.

Nunca a internet esteve tdo presente na vida das pessoas e assim como salienta Castells (2000), a acele-
racdo da experiéncia por meio do digital é hoje o tecido das nossas vidas. Segundo ele, a Internet nao é
o futuro e sim o presente, um meio totalmente abrangente, que interage com o conjunto da sociedade.

(Castells, 2000:11).

Neste quadro, o webjornalismo se tornou um “mix de antigas praticas”, fazendo uso de dudio, imagem
e texto, adicionando ferramentas tecnoldgicas. Dalmonte (2009) ressalta que é a capacidade de estar
sempre inovando e renovando que estabelece um publico e controla o seu aumento ou sua redugio.
Segundo Mattoso (2003), os blogues ou weblogs tém ganhado grande destaque na cultura digital con-
temporanea. Sao considerados um dos fendmenos mais importantes desse meio, uma vez que, desde o
seu surgimento, ji alcancaram milhoes de adeptos pelo mundo todo.

Desse modo, observa-se que os blogues de viagens e os jornalistas de viagens estio ganhando cada vez
mais espago como referéncia na hora de obter informagoes para a escolha de destinos turisticos e pro-
gramagao de viagens (Tiede, 2016).

Castro (2013) afirma que a informalidade encontrada na escrita da maioria dos blogues, com relatos
das rotinas de viagens, traz leveza a leitura. Para a autora, o blogueiro nao é um profissional como um
guia ou agente turistico, mas partilha todo seu conhecimento e vivéncia de viagem com os demais inte-
ressados pelo assunto. Ela diz ainda que o leitor dessa categoria de weblogs se permite ter a experiéncia
de duas viagens: aquela virtual, por meio da leitura de relatos do blogueiro, e aquela real em que o

1 https://www.cmjornal.pt/economia/detalhe/das-previsoes-aos-setores-afetados-as-quebras-que-a-pandemia-provocou-na-economia
2 hteps://www.dinheirovivo.pt/economia/portugal-recebeu-23-milhoes-de-turistas-em-2018/

3 https://travelbi.turismodeportugal. pt/pt-pt/Paginas/turismo-em-portugal-2019.aspx
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leitor planeja a sua prépria viagem de forma mais elaborada e tranquila, tirando como base a vivéncia
de outra pessoa que ja percorreu o territério e conheceu seus percalgos e facilidades.

Com o constante crescimento do mundo virtual e dos novos espagos de comunicagao, consideramos
que os blogues de viagens sao importantes para estudar as dimensdes ideoldgicas do turismo, os encon-
tros transculturais e a dindmica continua da globaliza¢do da midia. Efetivamente, entre tantos influen-
ciadores digitais que emergem na blogosfera, os blogueiros de viagens criam espagos transculturais que
dio informagoes sobre destinos e experiéncias de viagens pouco conhecidas.

Os blogues de viagens estao ganhando cada vez mais espago como referéncia. Por isso sio fundamentais
estudos sobre os blogues de viagens e turismo, que contribuem para as escolhas dos destinos turisticos.
Consideramos que os blogues sdo importantes ferramentas para a divulgagio do turismo, imagem de
Portugal e consequentemente um recurso relevante para a retomada do setor das viagens e do turismo,
que passam por uma crise sem precedentes.

Para este artigo investigam-se, dentro do enquadramento referido, os processos de trabalho dos cinco
autores dos mais importantes blogues de viagens produzidos em Portugal, escolhidos por terem sido
premiados no Blogger Travel Awards, da Bolsa Turismo de Lisboa (BTL), em 2018 — maior evento de
turismo em Portugal. Além do critério blogue premiado, foram ponderados outros fatores para que a
elegibilidade dos blogues nao fosse meramente arbitréria, como sejam a diversidade entre os géneros de
blogues e a acessibilidade aos blogueiros, j4 que, conforme enfatiza Sousa (2006, pp. 323-324) e sugere
o senso-comum, a acessibilidade ao objeto ¢ conditio sine qua non para a realizagao de uma investigacio
sobre 0 mesmo. Em concreto, investigaram-se os seguintes blogues: Uma foto, uma histéria, Viaje
comigo, Alma de viajante, Julie Dawn Fox in Portugal e Comedores de paisagem.

Para Mattoso (2003), fazendo parte da nova face do Turismo, os guias de viagem tradicionais estao sen-
do ultrapassados pelos escritos por autores de blogues, muitos sao produzidos de forma independente,
mas jd alcangaram resultados significativos de venda.

Castro (2013) afirma que a informalidade encontrada na escrita da maioria dos blogues com relatos
das rotinas de viagens, traz leveza a leitura. Para a autora, o blogueiro nio é um profissional como um
guia ou agente turistico, mas partilha todo seu conhecimento e vivéncia de viagem com os demais in-
teressados pelo assunto. Ela diz ainda que o leitor dessa categoria de weblogs se permite ter a experiéncia
de duas viagens: aquela virtual, através da leitura de relatos do blogueiro, e aquela real em que o leitor
planeja a sua prépria viagem de forma mais elaborada e tranquila, tirando como base a vivéncia de
outra pessoa que jd percorreu o territério e conheceu seus percalgos e facilidades.

A localizagio do jornalismo de viagens no cruzamento entre informagao e entretenimento, jornalismo
e publicidade, bem como seu papel cada vez mais significativo na representagao de culturas, o torna
um tema signiﬁcativo para pesquisas académicas.

Com o constante crescimento do mundo virtual e dos novos espagos de comunicagao, consideramos
que os blogues de jornalismo de viagens sao um local importante para estudar as dimensoes ideolégicas
do turismo, os encontros transculturais e a dindmica continua da globaliza¢io da midia. Efetivamente,
entre tantos influenciadores digitais que emergem na blogosfera, os blogueiros de viagens criam espagos
transculturais que dao informagoes sobre destinos e experiéncias de viagens pouco conhecidas. Conhe-
cer e analisar quem estd por detrds desses blogues e as suas praticas encontra-se no cerne desta pesquisa.
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Tendo o jornalismo de viagens e turismo como uma das vertentes em crescimento na web e na econo-
mia, a pesquisa sobre este tema torna-se um instrumento importante para perceber qual o impacto que
a crise pandémica trouxe ao setor e como estd ocorrendo o processo de retomada, visando responder a
questdo-problema da investigacio: quais os impactos que a Covid-19 causou nos processos de trabalho
dos principais blogues de viagens portugueses?

Foram objetivos concretos da pesquisa:

1. Estudar os impactos econdmicos que a Covid-19 causou no setor do turismo e das viagens em
Portugal;

2. Verificar quais os métodos de trabalho utilizados pelos blogueiros desde o inicio da pandemia;

3. Determinar a percep¢io dos autores dos blogues sobre o seu papel como influenciadores e o tipo
de contetdo que fazem e disponibilizam;

4.  Explicar como a pandemia modificou o método de trabalho dos blogueiros e como estd sendo a
busca pela retomada.

Articularam-se as seguintes hipdteses, em consonancia com os objetivos da pesquisa:

H1. No contexto global, Portugal foi um dos paises que mais sofreu com a crise no setor do turismo
e das viagens;

H2. Os blogueiros de viagens pararam totalmente com suas atividades de viagens;

H3. Os autores dos blogues mudaram de atividade;

H4. Nenhum dos blogueiros retomou com seus blogues, pois pretendem aguardar o fim da crise.

Para testar as hip6teses, realizaram-se cinco entrevistas a cinco autores dos cinco blogues de jornalismo
de viagens premiados 7o Blogger Travel Awards, da Bolsa Turismo de Lisboa (BTL)* — maior evento de
turismo em Portugal.

MARCO TEORICO E ESTADO DA QUESTAO

Fundamental e ponto inicial de qualquer pesquisa cientifica, a pesquisa bibliogréfica serviu para determi-
nar o estado da questao e estabelecer o marco tedrico para a interpretagio dos resultados, que orbita em
torno de trés eixos: os blogues, as narrativas de viagem e o jornalismo especializado em viagens e turismo.

Abordando o Jornalismo na Internet, Michael Schudson (1996) traz o futuro ao tratar da era digital
nos espagos cibernéticos. O jornalismo on-line surge para despertar um claro interesse, que Schudson
chama de parajornalismo, como é o caso dos blogues.

No campo da investigagao dos estudos sobre jornalismo, um tema pouco discutido ¢ o jornalismo de
viagens. Para Chang e Holt (1991), o turismo e a escrita de viagens sao frequentemente vistos como um

4 A BTL - Bolsa Internacional de Turismo organiza pela quinta vez os BTL Blogger Travel Awards, que se destinam a premiar os melhores blogues de
viagens com pelo menos um ano de existéncia e de lingua portuguesa, com excepg¢io do melhor blogue de promogio de Portugal em lingua estran-
geira ou, no caso de blogues coletivos, maioritariamente portugueses, que se destacaram no ano. Disponivel em: [https://btl.fil.pt/] Acesso em: 15
de fevereiro de 2021.
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topico frivolo, nao merecedor de pesquisas sérias. Os autores classificam o turismo como uma atividade
recreativa, desprovida de significado social e politico porque envolve o setor privado e nio publico.

Para Hanusch & Fiirsich (2014), a maioria das pesquisas tradicionais em comunica¢io de massa inter-
nacional examina o jornalismo como o trabalho de agéncias de noticias, correspondentes estrangeiros
ou equipes de noticias de televisao.

Um campo do jornalismo que igualmente constréi representagoes dos outros, mas foi igno-
rada na maior parte, ¢ o jornalismo de viagens. Assim, grande parte da pesquisa empirica
existente se concentra no jornalismo noticioso, em detrimento de suas formas menos tradi-
cionais, particularmente as dreas de jornalismo de estilo de vida e entretenimento (Hanusch
& Fiirsich, 2014:152).

Poucos sio os autores que tratam o jornalismo de viagens como especializa¢io jornalistica e o distin-
guem do jornalismo turistico. O investigador e professor da Universidade de Sevilha, em Espanha,
Mariano Belenguer Jané, foi um dos pioneiros a tratar do conceito e também ajudou a implantar a
especialidade como disciplina na US, onde leciona no curso de Jornalismo.

O pesquisador alega que o jornalismo de viagens é mal interpretado, e com muita frequéncia é defor-
mado, trivializado e isso faz com que a prética da profissio seja apartada de suas fungdes.

Para ele, nio é surpresa encontrar tantas opinioes ignorantes, seja na drea académica ou na profissional,
sobre como a especialidade é considerada superficial e vinculada exclusivamente ao écio e a industria
do turismo. Entretanto, ele ndo nega que, como todas as especializacoes jornalisticas, a de viagens
também tém suas dependéncias e seus “amarillismos”, expressio em espanhol para designar um mau
jornalismo, sensacionalista e de ma qualidade.

Pedro Eduardo Rivas Nieto é outro pesquisador espanhol que também se dedica aos estudos sobre jor-
nalismo de viagens no campo da histéria e da natureza. Suas pesquisas analisam textos desde os tempos
remotos dos farads até os finais do século XX — remontando os primérdios do jornalismo. O investi-
gador realiza uma aproximagao sistemdtica da histéria do Jornalismo de Viagens desde a antiguidade
até os tempos atuais. A sua obra Histdria y Naturaleza del Periodismo de Viajes: desde el Antiguo Egipto
hasta la atualidade (Rivas Nieto, 2006) faz um percurso histérico dos viajantes mais remotos até os da
atualidade, identificando e apontando os elementos jornalisticos presentes nas obras histdricas.

Outro interessante contributo é o estudo feito pela pesquisadora espanhola Josefa Garcia Marin, que
elaborou uma tese de doutoramento sobre Jornalismo Turistico e de Viagem (2018), na qual ela de-
monstra as peculiaridades do Jornalismo especializado em Viagens e Turismo e faz uma andlise da qua-
lidade da informacao sobre o turismo na rede, além de relacionar a formagio universitdria e profissional
dos jornalistas da 4rea do turismo.

Nesse cendrio, a Espanha encontra-se hoje, comparativamente a outros paises, na “vanguarda” das re-
flexdes sobre o jornalismo especializado e de viagens.

No Brasil e em Portugal, os estudos estao a avangar, havendo algumas publicagdes sobre o assunto,

a grande maioria de pouca dimensio empirica e pequeno avan¢o no conhecimento sobre o tema.
Assim, também se identifica alguma oferta de cursos, workshops e semindrios, voltados para a drea,
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mas nio como disciplina no curso superior de Jornalismo. Entretanto, identifica-se esforcos de al-
guns investigadores em aprofundar os conceitos sobre narrativas de viagens, no campo dos estudos
da comunicag¢io, como ¢ o caso do pesquisador brasileiro Demétrio Azeredo Séster, da Universidade
do Vale do Rio dos Sinos (UVRS), que juntamente com outros autores brasileiros, no 4Ambito da
Associagao Brasileira de Pesquisadores de Jornalismo (SBPJor), mantém grupos de pesquisas que
cada vez mais se consolidam e ganham corpo.

As reflexoes existentes sobre o jornalismo de viagens como especializagio jornalistica sao caracterizadas
por se tratar de um tema novo no campo de estudos e, a0 mesmo tempo, a influéncia que este sofre

por sua “confusa vinculagio com o turismo e também por seus inegdveis lagos com a retérica literdria”
(Jané, 2002:109).

Acreditamos que o jornalismo de viagens é um campo do Jornalismo que merece maior atengio dos
estudiosos da comunicagio, pois é um local importante para a formacio jornalistica.

METODOLOGIA

Uma investigagdo cientifica deve encontrar meios legitimos de recolha dos dados. Um deles é a en-
trevista em profundidade, que oferece a possibilidade de se obterem informag¢des pormenorizadas e
aprofundadas sobre valores, experiéncias, sentimentos, motivagoes, ideias, posi¢des, comportamentos,
etc. dos entrevistados (Sousa, 2006, p. 722).

A entrevista é uma das técnicas de coleta de dados considerada como sendo uma forma racional de
conduta do pesquisador, ji que este pode colocar com eficdcia e de modo completo um conjunto de
questdes com o minimo de esfor¢o de tempo (Rosa & Arnoldi, 2006, p. 17). E, pois, uma técnica
pertinente quando o pesquisador quer obter informag¢des que permitam conhecer comportamentos,
atitudes, sentimentos e valores, o que significa que se pode ir além das descri¢des das acoes, incorpo-
rando novas fontes para a interpretagao dos resultados (Rosa & Arnoldi, 2006: 112).

Foram, assim, entrevistados, os autores dos cinco blogues escolhidos para objeto de estudo, por meio
de entrevistas em profundidade, com guia semi-estruturado pré-estabelecido. Em cada entrevista pro-
curaram-se explorar tépicos como os seguintes:

a) Métodos de trabalho e processos produtivos de cada blogueiro;

b) Percep¢io dos blogueiros sobre o seu papel e o tipo de contetidos que fazem e disponibilizam;

¢) Quais os impactos que a pandemia trouxe para a suas atividades como blogueiros;

d)  Quais métodos de trabalho passaram a utilizar, temas abordados, contatos com operadores turisticos;
e) Como enxergam a retomada do setor das viagens e do turismo

Os entrevistados foram os seguintes:
1. O fotojornalista Gabriel Soeiro Mendes, do blogue Uma foto, Uma histéria, vencedor da catego-
ria de Melhor Blogue de Fotografia nas edi¢coes de 2014, 2015, 2016 e 2018.

2. Ajornalista Susana Ribeiro, do blogue Viaje comigo, vencedora nos anos de 2015, como Melhor
Blogue Eleito pelo Pablico e no ano de 2017 vencedor na categoria de Melhor Blogue Profissional.
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O blogueiro e presidente da Associagao de Bloggers de Viagem Portugueses (ABVP), Filipe Morato
Gomes, autor do blogue Alma de viajante, premiado em 2017, na categoria Melhor Blogue Eleito
pelo Publico. No ano de 2018 também foi vencedor com o blogue Hotelandia, criado em parceria
com a blogueira Luisa Pinto, sendo premiado também na categoria Melhor Blogue Profissional.
A professora inglesa Julie Dawn Fox, do blogue Julie Dawn Fox in Portugal, vencedor na categoria
Melhor Blogue Eleito pelo Pablico, em 2018.

A professora Ana Isabel Mineiro, autora do blogue Comedores de paisagem, que foi nomeado em
2014 ¢ 2015 na categoria Melhor Blogue Escolhido pelo Publico.

Fig. 1: Gabriel Soeiro Mendes

Fonte: blogue Uma Foto, uma histéria

Fig. 2: Susana Ribeiro Fig. 3: Filipe Morato Gomes

Fonte: blogue Viaje comigo Fonte: blogue Alma de viajante
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Fig. 4: Julie Dawn Fox

Fonte: blogue Julie Dawn Fox in Portugal

Fig. 5: Ana Isabel Mineiro

Fonte: blogue Alma de Viajante

Os dados das entrevistas em profundidade foram registrados, sistematizados e categorizados para pos-
terior andlise e interpretagdo, como salienta Jorge Pedro Sousa (2006). De acordo com o autor, a fina-
lidade da entrevista em profundidade é obter de uma pessoa dados relevantes para a pesquisa.

A sua principal vantagem, como o nome indica, reside na possibilidade de se obterem infor-
magoes pormenorizadas e aprofundadas sobre valores, experiéncias, sentimentos, motivagoes,
ideias, posi¢oes, comportamentos, etc. dos entrevistados (Sousa, 2006:722).

Foi elaborado um questiondrio idéntico para as entrevistas, com perguntas abertas, estruturadas em
torno de nucleos temdticos, conforme sugere Sousa (2006: 772). No entanto, no desenrolar das entre-
vistas surgiram outras questoes de interesse para investigagio que também foram colocadas. As entre-
vistas ndo foram, pois, limitadas ao roteiro pré-estabelecido.
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Antes da entrevista, os entrevistados foram informados dos propdsitos da mesma e do que seria feito
com os dados. Nao foi garantido o anonimato. Todos assinaram o termo de consentimento para o
uso dos dados.

As entrevistas constituiram o corpus da pesquisa, sobre cuja andlise se recolheram os dados expostos.

RESULTADOS E DISCUSSOES

Diante da crise no setor das viagens e do turismo, os principais blogues de viagens portugueses tiveram
uma queda expressiva na audiéncia. Os autores dos blogues tiveram suas viagens canceladas, precisa-
ram migrar para outras atividades e se reinventar para manter seus blogues numa altura em que os casos
de Covid-19 em Portugal foram um dos maiores da Europa.

A ferramenta Sitecheker faz uma andlise dos tltimos seis meses de acesso dos websites. A ferramenta nio
mensura dados de sites que nao atingem mais de 10 mil visualizagoes mensais.

Sendo assim, s6 foi possivel ter acesso aos dados dos blogues Viaje comigo e Alma de viajante, pois
somente os dois atingiram tais acessos. A pesquisa revelou ainda que 60,84% das visitas no site Alma
de viajante sdo de usudrios de Portugal e 31,2% sao de usudrios do Brasil. Jd no site Viaje Comigo, nao
houve mensuragio por pais.

Griéfico 1: dados de trifego do blogue Viaje comigo

Fonte: Siteckecker.com

A andlise mostra uma queda significativa no trifego, nomeadamente no periodo da pandemia. O blogue
Viaje comigo teve mais acessos no més de agosto de 2020 e uma queda brusca em novembro de 2020.
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O blogue Alma de viajante conseguiu manter os acessos elevados até meados de setembro de 2020, mas
também obteve queda em novembro de 2020.

Grifico 2. Dados de trifego do blogue Alma de viajante

Fonte: sitecheker.com

CHEGADA DA PANDEMIA

Em meados de abril de 2020, altura em que os primeiros casos do virus surgiram em Portugal, os
autores dos blogues de viagens viram as suas atividades pararem por completo. Com o confinamento
obrigatério, os blogueiros nao puderam mais viajar e aproveitaram para colocar trabalho em ordem,
escrever sobre o contexto pandémico e articular novos métodos de trabalho.

O fotojornalista Gabriel Soeiro Mendes nao viajou mais desde o inicio da pandemia. Entretanto,
continua a viajar pelos livros e pesquisas sobre diversos temas e locais pouco explorados pelo turismo.
O autor do blogue Uma foto, uma histéria nao sabe quando pretende retomar, mas garante que seu
blogue terd o mesmo formato de antes - um blogue pessoal, onde escreve ao sabor do que lhe apetece,
sem a obrigacio de ser apenas sobre viagens.

J4 a jornalista Susana Ribeiro, mantém o blogue Viagem comigo ativo com informagoes sobre a Co-
vid-19, relatos sobre o seu processo de trabalho na quarentena e divulgando novos projetos. Segundo
ela, foram momentos muito dificeis, pois perdeu quase que por completo seus rendimentos que pro-
vinham do site.

Quando a epidemia chegou a Portugal Susana estava em Atacama, Chile e passou por momentos de
muita angustia para conseguir regressar ao seu pais.

162 - FUNDAGAO FERNANDO PESSOA



Durante vérios dias nao dormia, nio comia direito — e temi que isso me fosse pér doente mais
rapidamente — mas era impossivel fazer um dia normal com tanto a passar-se, quer fosse da mi-
nha situagio, quer fosse de outros, que tentei sempre ajudar, > recordou.

Conforme relata em seu blogue, no dia 17 de margo de 2020, estava em San Pedro de Atacama, quan-
do o Chile anunciou (assim como outros paises vizinhos) que ia encerrar as suas fronteiras. A Covid-19
tinha chegado com forga 4 América do Sul e tudo iria mudar daf para a frente.

Sé para vos enquadrar na situagao: o Viaje comigo ¢ o meu emprego e, por isso, viajar faz parte
do meu trabalho. Quando parti para o Chile, havia uns cinco casos de Covid-19 e todos concen-
trados em Santiago. Em Portugal, a situacio estava a ficar pior, por isso, considerei que o melhor
seria nio cancelar a viagem e fui no dia 9 de margo, ®contou Susana.

A jornalista recebeu assustada a noticia de que as fronteiras estavam fechadas, pois tinha viagem pro-
gramada para a Bolivia. O sentimento de inseguranga era tanto que ela ponderou ficar por 4, trabalhar
de l4, mas acabou por decidir regressar a Portugal para estar perto dos seus.

Susana lembra que o ambiente ficou pesado para os turistas, pois as pessoas olhavam mal para os es-
trangeiros por acharem que eles tinham trazido o virus. Depois de ver as coisas a fechar e tentar perce-
ber com a companhia aérea como regressar, resolveu partir para o aeroporto e iniciou o seu dramdtico
retorno as terras lusitanas.

Depois de muito insistir para que a companhia aérea antecipasse seu voo, conseguiu embarcar para
Santiago, no Chile e precisou ficar na cidade aguardando o préximo voo para Madri.

O meu papel, como jornalista e blogueira de viagens, de repente intensificou-se e eu tinha de
ajudar quem pudesse. Pelo Instagram e WhatsApp eram dezenas de mensagens de outras pessoas
na mesma situagao que eu. Como poderia ajuda-los?

Passando a minha experiéncia. E foi ai que comecei a publicar no Instagram todos os passos que
dava, a tentar arranjar uma forma mais célere de sair do Chile, explicou.”

Depois de muitos contratempos chegou a Madrid, onde o pior da viagem estava reservado. Nao havia
voos para Portugal e depois de muito tentar algum voo para Vigo e Santiago, ela decidiu que deveria ir
de carro até Portugal. Mas encontrou dificuldades em conseguir alugar um veiculo, até que conseguiu
partilhar um carro com outras pessoas até o Porto.

Fomos por Vilar Formoso, onde a policia nem pegou nossos passaportes — viemos com méscaras
e desinfectamos o carro — e s6 perguntaram se éramos portugueses. Sim? Podem entrar e bom
regresso a casa. Soou tdo bem ouvir aquilo!, recordou satisfeita®.

https://www.viajecomigo.com/2020/03/27/como-consegui-sair-do-chile-e-chegar-a-portugal-no-meio-da-pandemia-da-covid-19/
Em entrevista a autora

Em entrevista a autora

o N &N W

Em entrevista a autora
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Susana relata que demorou um pouco para ambientar-se e que teve pesadelos e insdnias durante al-
gum tempo. A blogueira conta que depois que se recuperou, fez despertar ainda mais a sua funcio de
jornalista. Susana passou a ajudar mais as pessoas, seja com as informagdes que reportava, seja como
voluntdria em agdes sociais.

O blogueiro Filipe Morato aproveitou o inicio do confinamento para colocar todo seu trabalho em dia
“Pela primeira vez na minha vida estou com tudo ordem. Consegui trabalhar em textos que estavam hd
tempos guardados e que consegui publicar no Alma de viajante”, comentou’. Para ele, o confinamento
teve seu lado positivo, pois pode estudar mais e também investir em projetos de turismo local como a
campanha #euficoemportugal, que estimula o turismo portugués.

A Associacio de Bloggers de Viagem Portugueses (ABVP) vai espalhar os seus associados pelo mapa de
Portugal. O objetivo ¢ “enaltecer o pais enquanto destino de exceléncia” e “contribuir para a recupera-
¢ao do turismo em todo o territério nacional”, divulgou o presidente da ABVP Filipe Morato Gomes'®.

Filipe relata que também perdeu quase todo seu rendimento que provinha das afiliacoes, além disso,
teve de cancelar todas as viagens que havia programado para o ano. “O verao passado foi bom, mas
agora estamos com apenas 30% de acessos no blogue”, lamentou'. O trabalho de Filipe sempre foi di-
vidido em duas etapas: na estrada e em casa, mas agora s6 tem ficado em casa e isso prejudicou imenso
os seus rendimentos.

Procurada diversas vezes pelas redes sociais, por e-mail, entre outros, a blogueira Julie Dawn Fox nao
respondeu as comunicagoes. Tanto seu blogue, como as redes sociais estao ativas, mas sem atualizagoes
recentes. Somente uma postagem sobre seguros em tempos de Covid foi publicada.

A blogueira Ana Mineiro também teve suas atividades paralisadas. Segundo a autora do blogue Come-
dores de paisagem, nio foi possivel fazer nenhuma viagem internacional, somente duas nacionais, uma
para o sul e outra para o norte de Portugal. “Continuo a dizer que sou tour leader e organizo viagens
privadas para grupos de yoga e ayurveda, mas nao tem acontecido nada”, lamentou'?.

Todos os profissionais anseiam e trabalham para a retomada das atividades. Mesmo em tempos de crise
eles acreditam que ¢ possivel viajar em seguranca, seguindo as normas de higiene e seguranca.

Os blogueiros acreditam que para a retomada do setor também é necessdrio investir em marketing
digital, pois apostar na boa imagem de Portugal vai ajudar a atrair viajantes e turistas.

A CAMINHAR PELA RETOMADA

O setor das viagens e do turismo vinha de um periodo alargado e ininterrupto de crescimento acele-
rado. Contudo, o contraste entre os periodos antes e depois da pandemia no que se refere ao Turismo
¢é de extremos.

9 Em entrevista a autora
10 https://www.publico.pt/2020/05/12/fugas/noticia/euficoemportugal-missao-voltar-descobrir-pais-1916049
11 Em entrevista a autora

12 Em entrevista a autora
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Em termos locais, de acordo com o estudo feito pela Associagio de Turismo do Porto e Norte, nos
ultimos cinco anos, entre 2014 e 2019, o Turismo do Porto e Norte de Portugal passou de:

* 2,3 para 5,8 milhées de héspedes totais;

* 842 mil para 3 milhées de héspedes estrangeiros;

* 4,1 para 10,7 milhées de dormidas;

e 176,7 para 637,8 milhoes de Euros de Proveitos Globais.

Neste periodo, o destino do Porto e Norte de Portugal mais que duplicou os héspedes totais e o nimero
de dormidas e, praticamente, quadruplicou os niimeros de héspedes estrangeiros e dos proveitos globais.

Trata-se de uma performance impressionante do setor turismo a que corresponde uma importincia
cada vez mais crescente no contexto da economia do pais, com efeitos muito positivos na criagao de
emprego e autoemprego.

O estudo demonstra ainda que, no inicio de 2020, os dados disponiveis, nomeadamente os relativos a
reservas de alojamento e voos, faziam prever uma continuidade sustentada nas taxas de crescimento da
viagens e do turismo, cuja tendéncia se esperava manter-se ao longo dos préximos anos'.

A Europa continuava a contribuir para os bons resultados, mantendo-se na primeira posi¢ao no ran-
king de nimero de chegada de turistas internacionais. Portugal vinha capitalizando esta tendéncia de
crescimento, muito devido a preferéncia dos europeus em viajar dentro da sua regiao mundial, apre-
sentando um crescimento acima da média europeia.

Do ponto de vista da receita, dos 10 paises com maior consumo turistico, 6 estao no top dos pai-
ses emissores para Portugal. Os portugueses representavam cerca de 40% do total de dormidas,
e os estrangeiros provinham de mercados tao relevantes para o turismo mundial quanto Alema-
nha, Espanha, EUA, Brasil, Franca, Reino Unido, Holanda, e outros em crescimento como os
casos da Irlanda, Itdlia, Bélgica e Canad4™.

Diante desse contexto, Portugal se prepara para investir em estratégias para a retomada desse setor tao
importante para a economia do pais.

Os blogueiros de viagens apostam em um retorno onde serd imprescindivel trabalhar o turismo local, o
imagindrio de Portugal e dos portugueses, pois 0 turismo interno cresceu expressivamente nos ultimos
anos.

Durante o periodo da pandemia, houve diversas adaptacoes para que se pudesse viajar em seguranca.
Os segmentos da hotelaria, restaura¢io e transportes passaram por constantes mudancas para conti-
nuar a prestar os servicos com qualidade e seguranca - sempre seguindo as normas da Dire¢ao Geral da
Satde (DGS). Muitos portugueses optaram por fazer viagens dentro de Portugal para conhecer melhor
0 seu pais e com isso contribuir para a economia.

13 hteps://www.turismodeportugal.pt/pt/Paginas/homepage.aspx

14 chrome-extension://oemmndcbldboiebfnladdacbdfmadadm/http://www.portoenorte.pt/fotos/gca/plano_atividades_e_orcamento_2021_2025_
21418814425fe93¢209ala7.pdf
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A jornalista Susana Ribeiro ficou sem trabalho, nao havia mais rendimentos do seu blogue. “Precisei
me reinventar. Fui estudar mais e investir em formacao profissional. Consegui fazer algo que hd muito
tempo desejava que era me tornar uma formadora certificada’, divulgou'. Susana passou a ministrar
formacoes sobre escrita de viagens e jornalismo de viagens on-line.

Ainda assim, também foi convidada pelo Turismo de Dubai para viajar em plena pandemia, onde fez um
programa de 4 dias, onde passou pela praia, deserto e centro de uma cidade muito moderna e futurista.

Foi a tinica viagem a trabalho que fez durante todo o periodo da pandemia. A jornalista descreve que
viajar para a terceira cidade mais visitada do mundo e nio se deparar com filas ¢ uma enormidade de
turistas foi surpreendente, mostra que o mundo nio parou. “O Dubai estava cheio de brasileiros, mds-

caras, dlcool, medigao de temperatura”*®

, contou.

De acordo com a jornalista, no ano de 2020, mesmo com a crise, ela conseguiu conhecer seis novos
destinos internacionais e dar a conhecer muitos outros por Portugal. Segundo os nimeros do Google,
ela visitou 105 cidades e passou por 490 locais.

Susana ficou otimista com as adaptagdes nas viagens e acredita que o mercado deva voltar a aquecer,
visto que ¢ possivel viajar com seguranca.

Susana destaca como potenciais destinos portugueses o Algarve e as aldeias histéricas, que tém muito
por explorar. “Continuo a fazer guias sobre as aldeias e atualmente estou a viver no Algarve. H4 muito
ansiava por vir cd e explorar mais nesta regiao”, revelou.

A jornalista comenta que antes da pandemia, seria quase impossivel estar no Algarve nesta altura, de-
vido a alta temporada.

Susana conta que trabalhou por 15 dias nas vindimas como uma trabalhadora comum, a carregar
caixotes, fazer a pisa e também na colheita. Fez o trabalho, um didrio, também pela necessidade, pois
precisava obter rendimentos.

Segundo ela, a experiéncia de viver na regiao possibilitou conhecer lugares pouco explorados. Ela afir-
ma que o Algarve ndo ¢é s praia e possui um potencial turistico incrivel.

Susana continua a viajar por Portugal, nomeadamente pelas aldeias histéricas, presta servigos como
escritora fantasma em diferentes veiculos de comunicacio, dd formacoes e ainda cuida do site e das
redes sociais.

A Ultima viagem do blogueiro Filipe Morato Gomes foi para a Tailandia, mas desde o inicio da pan-
demia nio saiu do pais. Entretanto, aproveitou para escrever sobre diversos destinos que visitou nos
ultimos tempos e nio teve a chance de compartilhar no blogue Alma de viajante.

15 Em entrevista a autora
16 Em entrevista a autora

17 Em entrevista a autora
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O autor do blogue mais antigo de Portugal relata que durante o confinamento trabalhou em projetos
para estimular o turismo local. Para ele, a Campanha #euficoemportugal, que estimula o turismo inter-
no no territério portugués, obteve boa demanda antes dos casos terem aumentado no pais.

A blogueira Ana Mineiro nao possui atualizagées no blogue Comedores de paisagem. Desde o inicio da
pandemia, nio houve mais trabalhos e viagens profissionais. Ana conta que somente viajou para visitar
alguns amigos dentro de Portugal, mas continua a divulgar seus servicos como rour lider organizando
viagens privadas “Tenho trabalhado muito pouco por desinimo, porque até pensar em viagens, fazer
aqueles planos tao vivos que fazia, me dé6i”, lamentou.'®

As viagens que a blogueira fez foram dentro de Portugal, a visitar amigos e em duas semanas, uma no
norte e outra no sul de caminhadas nas montanhas, com amigos. Segundo ela, jd tinha os Dolomites
planejados e ndo pode ir. As viagens para o estrangeiro nio ocorreram mais desde o inicio de 2020.

Conforme mostra tabela abaixo, somente a blogueira Susana Ribeiro fez uma viagem internacional a

trabalho durante a pandemia. Os demais blogueiros s6 andaram por Portugal, mas no em trabalho.

Tabela 1: Viagens feitas pelos blogueiros

Viaje Alma Julie Dawn Fox Uma Foto, Comedores de
comigo de viajante in Portugal uma Histdria paisagens
SIM SIM
Nacional e NAO FEZ NAO RESPONDEU NAO FEZ )
. . Nacional
internacional

Fonte: elaboragao prépria.

A blogueira Ana anseia pela retomada do setor e acredita que o marketing digital serd uma ferramen-
ta importante para renovar o interesse dos viajantes e turistas. “Os blogues portugueses jd sio muito
usados em consultas por leitores de portugués para preparar viagens, dando ideias e fornecendo
dicas”, lembrou?®.

De acordo com ela, para que se possa abranger turistas internacionais, os blogues terao de utilizar uma
lingua comum, como o inglés. “Alguns jd o fazem, como o blogue do Joao Leitao”, citou.?.

A blogueira destaca ainda que em Portugal hd diversas dreas com potencial turistico, mas que os Agores
e a Madeira (onde h4 trilhos e percursos dos mais variados graus de dificuldade) ¢ onde aposta mais.

Parece-nos relevante referir que na altura da primeira vaga da pandemia, Portugal foi considerado um
dos paises da Europa com menor taxa de mortalidade por Covid-19. Entretanto, nao conseguiu se
manter no ranking e em Janeiro de 2021 disparou com a chegada de novos casos.

18 Em entrevista a autora
19 Em entrevista a autora

20 Em entrevista a autora
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Diante desse cendrio, Portugal deverd melhorar ainda mais as condicoes de seguranga e investir consi-
deravelmente na sua imagem turistica para alavancar a economia no pais.

CONCLUSOES

Muitas transformagoes nas relagdes ocorreram com a introdugio de diversos dispositivos tecnoldgicos.
Os blogues e seus autores sao atualmente novos atores sociais intervenientes na sociedade, dispositivos
relevantes para a divulgagio e alteragdes ideoldgicas.

O reconhecimento dos blogues de viagem como fonte de informacao sobre locais de viagem ¢ a prin-
cipal conclusio deste trabalho, devido a sua forte presenca na web e influéncia mercadolégica.

Pode-se perceber que a hipétese levantada de que Portugal é um dos paises que mais sofreram com a
crise no setor das viagens e turismo, foi confirmada. Diante disso, deverd se reinventar para retomar o
turismo.

A pesquisa permitiu observar também que, os blogues de viagens sofreram uma queda superior a 70%
na audiéncia. Todos os autores tiveram dificuldades para viajar e tiveram de modificar seus métodos de
trabalho e processos produtivos.

Recuperando a questio cientifica postulada para esse estudo: quais os impactos da pandemia nos cinco
principais blogues de viagens portugues e como foi o processo de parada de atividade e mudanga no
processo de trabalho?, podemos concluir que as atividades e processo de trabalhos dos blogueiros tive-
ram que mudar. Todos anseiam por regressar as viagens e trabalham para a retomada do setor.

Em dltima andlise, consideramos valida a hipétese de trabalho adotada nesse projeto: os blogues de via-
gem tiveram uma queda brusca de audiéncia. Todos os autores tiveram de mudar para outras atividades.

O reconhecimento dos blogues de viagem como fonte de informagio sobre locais de viagem ¢ a prin-
cipal conclusio deste estudo, devido a sua forte presenga na web e influéncia mercadolégica.

Ainda hd muito o que pesquisar. Este trabalho nio pretende esgotar o assunto, mas acrescentar in-
formacoes vélidas sobre os estudos de jornalismo de viagem e turismo na escrita para os blogues de
viagem. Por isso, o desenvolvimento dessa investigagao pode ser visto como um elo numa cadeia em
pleno acontecimento.
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Anilise retérica do discurso do candidato a prefeito
Bruno Covas na elei¢ao municipal de 2020 no Brasil
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RESUMO

Este artigo tem como principal escopo, a partir dos movimentos retéricos aristotélicos voltados a pai-
x40 e 4 persuasio, analisar o discurso do prefeito de Sao Paulo Bruno Covas, retirado de seu plano de
governo, e referente a sua candidatura na eleicao municipal brasileira de 2020. Procura-se, aqui, num
primeiro momento, abordar o sistema retdrico: ethos, pathos e logos; quanto ao ethos procura-se iden-
tificar a percep¢ao que o publico teve do discurso do candidato do PSDB no tocante 4 sua autoridade
e moral; num segundo momento, a énfase recai sobre os quatro componentes da retérica a fim que se
possa observar iz loco como se deu a construgio do /ogos, organizagio geral do discurso. Para efetivar
a propositura do /logos, descrever-se-4 as quatro partes da retérica, a saber: a inventio, a dispositio, a
elocutio e actio. Para dar sustentagao a proposta redacional aqui colocada o estudo se apoia nos seguin-
tes referenciais tedricos: “Retérica das paixées”, de Aristételes (2000) e “Arte retérica e arte poética’
(1959); “Introdugio a retérica”, de Olivier Reboul (2004); “Discurso politico”, de Patrick Charaudeau
(2018); “Leitura e persuasdo: principios de andlise retérica”’, de Luiz Antdnio Ferreira e, “Tratado da
argumentagao: a nova retérica’, de Chaim Perelman & Olbrechts-Tyteca (2005). O artigo se estrutura
por meio de um fragmento discursivo, um pardgrafo, dividido em dois periodos redacionais em que
se desenvolve a argumentagio a partir de alguns subtdpicos: 1. “A paixdo e persuasao no discurso de
Bruno Covas”; 2. “As quatro partes da retérica na construgao discursiva’.
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INTRODUCAO

A priori este artigo tem como principal objetivo edificar uma reflexdo, a partir dos movimentos retéri-
cos aristotélicos voltados a paixdo e A persuasio, acerca do discurso do candidato a prefeito Bruno Co-
vas, no pleito eleitoral municipal de 2020 no Brasil, mais especificamente no municipio de Sao Paulo,
com énfase, mormente, no terceiro elemento dos trés tipos de argumentos — o logos discursivo: conjun-
to de operagbes mentais com o objetivo razodvel de persuadir e convencer o auditério por meio de um
raciocinio légico e coerente. Ainda que seja impossivel dissociar ogos — um dos trés modos de persuasio
e convencimento, ao lado do ezhos, imagem do orador construida a partir do discurso proferido ao
auditério e o pathw, reagoes patémicas provocadas nos ouvintes, pretende—se aqui priorizar os quatro
elementos pertencentes ao sistema retérico (inventio/invengio, tdxis/disposi¢io, léxis/elocucdo, actiolagio)
que compbéem o Jogos. Trata-se a argumentagdo, quanto ao tema, de andlise de discurso politico.

Normalmente, a disposi¢io é subdivida da seguinte forma: exérdio (prooimion), confirmacio(pistis),
narragao(diegésis), digressao(parekbasis) e peroragao(epilogos) e é uma forma de explicagao de discursos
de grande extensiao. Como este artigo estd a se analisar fragmentos do plano de governo de Bruno
Covas e nao um discurso extenso a andlise nao segue este caminho. Assim, sob viés, o estudo se es-
trutura por meio de um fragmento discursivo, o qual foi retirado do plano e plataforma de governo do
candidato a prefeito Bruno Covas durante o pleito eleitoral um pardgrafo, dividido em dois periodos
redacionais em que se desenvolve a argumentagao a partir de alguns subtépicos, a saber: 1. “A paixao
e persuasio no discurso de Bruno Covas”; 2. “As quatro partes da retérica na construgio discursiva do
candidato Bruno Covas. Para dar conta desta proposta o artigo se constrdi, principalmente, a partir
dos pressupostos tedricos de Ferreira (2010); Reboul (2004); Aristételes (1959, 2000) e, Perelman &
Olbrechts-Tyteca (2005); Charaudeau (2018), entre outros. Segue-se fragmento a ser analisado:

1. “Para mim, Sao Paulo vem — sempre — em primeiro lugar. Jamais colocarei a cidade e sua
populagio em segundo plano.

2. “Nestes tltimos quatro anos, temos trabalhado de forma incansavel para que Sao Paulo seja
mais que a cidade de todos e de todas. Seja a cidade para todas e todos. Escolhi a politica porque
me realizo na felicidade dos outros”.

Antes de tudo, o recorte se deu por se acreditar na sua relevincia para a compreensao do processo de
construgdo do Jogos discursivo assim como para a anilise e interpretacao dos aspectos argumentativos
como um todo. Ao se fazer a andlise retdrica do discurso do candidato Bruno Covas, durante a cam-
panha eleitoral de 2020 no Brasil, para a assungio a Prefeitura do Estado de Sao Paulo, foi possivel
observar no ato ilocuciondrio de sua discursividade pelo menos a presentificacio in loco de dois ele-
mentos que visavam a persuasio e ao convencimento de seu auditério: um légico, outro psicolégico.
Com efeito, o primeiro teve como principal €scopo o convencimento enquanto que o segundo buscou
a comogio do eleitor. A perspectiva retdrica aponta que para a comogio do auditdrio faz-se necessdrio
que o orador tenha a capacidade de emocionar, sobretudo, influenciar, seus ouvintes por intermédio
de suas afirmagées e para que isso ocorra é preciso que ele recorra ao emprego das provas psicoldgicas

1 “De fato, vérias disciplinas tém analisado o fenémeno politico sem que nenhuma tenha conseguido esgotar seu objeto: a Filosofia, a Sociologia, a
Psicologia Social, a Antropologia Social, as Ciéncias Politicas e as Ciéncias da Linguagem, todas se interessam por esse fenémeno e o constroem
como um objeto de estudo que lhes é préprio. Isso explica a tendéncia natural de cada uma delas converter seu objeto em um absoluto (filoséfico,
antropoldgico, socioldgico, linguageiro etc.) do fendmeno”. Charaudeau, Patrick. Discurso politico, 2018, p. 15.
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baseadas no cardter do orador, ezhos, assim como no apelo emocional, pathos, O elemento légico, sem
divida, se refere ao uso da razao, o psicolégico da emogao. Dai poder afirmar-se que hd na cena dis-
cursiva um embate entre razdo e emogao, onde esta visa a convencer o eleitor “pelo coragao” e aquela
“pela razao” onde o orador precisa oferecer razoes por meio de provas légicas.

1. A PAIXAO, A PERSUASAO E A AUTORIDADE MORAL
NO DISCURSO DE BRUNO COVAS

Frase para andlise: 1. “Para mim, Sao Paulo vem — sempre — em primeiro lugar. Jamais colo-
carei a cidade e sua populagao em segundo plano”.

Quando se fala a respeito da paixao, persuasio e autoridade moral no discurso de Bruno Covas de-
ve-se estar ciente de que tanto paixio quanto a persuasao sao elementos utilizados na argumentagao
retérica que visam a influenciar o comportamento do ouvinte de forma a conseguir a sua adesao em
relagio a um determinado assunto buscando com isso o atendimento a seus interesses, sejam eles
pessoais como, por exemplo, a compra de uma casa prépria financiada por um programa nacional
de habitagao, seja ele coletivo como a constru¢io de escolas publicas para as camadas sociais menos
favorecidas econémica e financeiramente. Em ambos os casos, para a persuasao, a retérica do orador,
no caso o ato retérico do candidato Bruno Covas, precisaria, neste sentido, ser sustentado por provas
de eficiéncia administrativa e governamental por meio de um argumento l6gico. “A grande inovagao
de Aristételes foi o lugar dado no argumento légico como elemento central na arte de persuasio”
(Aristételes, 2015, p. 19).

Quanto a primeira frase em questio, no tocante ao ethos, o enunciado linguistico-discursivo do discur-
so de Bruno Covas dirigido ao auditério, pathos, denota em sua estruturagio, o logos, (descrito no pré-
ximo tépico), uma preocupagio voltada diretamente aos interesses de seus eleitores, colocando, assim
o interesse do ouvinte acima do seu. Isso pode ser percebido no seguinte fragmento frésico: “Jamais
colocarei a cidade e sua populagio em segundo plano”. Além disso, Bruno Covas, ao dirigir-se ao seu
auditério, os eleitores, usa a primeira do discurso (“para mim Sao Paulo vem — sempre — em primeiro
lugar”) o que permite apreender a presentificagio de um argumento que corporifica uma virtude onde
seu teor ideolégico demonstra uma atitude ética de benevoléncia, a areté, a qual sugere a simplicidade
e a sinceridade, virtude que tanto eleva o candidato quanto denota uma qualidade que denota coragem
assim como senso de justica.

Com efeito, esta postura de Bruno Covas, perante o publico, influencia este tltimo a uma representa-
a0 a respeito dele, seja aprovando-o, seja reprovando-o. Assim, esta representagio que o auditério faz
do prefeito/candidato  reeleigio estd em conformidade com aquilo que Aristételes afirma em Retdrica
das paixoes. “Nem meios nem fins, as paixdes s20 as respostas as representagdes que os outras concebem
de nds, sdo representacoes em segundo grau” (Aristételes, 2000, p. XL). De fato, descoberta as paixdes
que movem o auditério torna-se possivel aquilo que mais se pretende no ato ilocuciondrio: a persuasao
(mover pelo coracdo,) e o convencimento (mover pela razio). Esta s6 se efetiva por meio da organiza-
¢ao do discurso retérico assim como as suas partes porque o /ogos como processo argumentativo estd
adstrito a etapas, isto é, subdivide-se em partes distintas. Assim:
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O discurso retdrico possui quatro pilares, correspondentes as etapas de organizacao do discurso:
invengao, disposi¢ao, elocugao e acio. Na verdade, inventio e dispositio fundem-se: sao proces-
sos operacionais criados simultaneamente e as diversas partes do discurso exercem influéncia
sobre cada uma delas. Didaticamente, estudamos separadamente, a inventio, mas nosso olhar s6
pode perscrutd-la a partir da dispositio e da elocutio (Ferreira, 2010, p. 109).

Como sio articulados no enunciado linguistico-discursivo no fragmento sob andlise aqui os quatro
elementos da retérica voltada ao logos (inventio/invengdo, tdxis/disposicio, lexis/elocucdo, actiolagio) pre-
sentificados? Na invencio o orador cria tanto o argumento temdtico como os meios necessirios a
persuasao; na disposigao sua inten¢ao converge para colocar em ordem de modo organizado e coerente
aquilo que empreendeu na invengio; na elocugio o foco passa a ser a redacio propriamente dita do dis-
curso e a sua melhor forma de exposi¢ao que constitui a agio (Reboul, 2004). No fragmento em voga,
Bruno Covas na invengio do discurso dirigido aos eleitores empreendeu os esforgos necessdrios para
que ele tivesse um cardter politico que foi o de problematizar as relagdes entre ele e o ouvinte sobre-
pondo a vontade deste em detrimento daquele. Constréi, assim, movido pelo logos que se sustenta sob
o dominio da razao em ethos coletivo. De fato, “o ethos coletivo corresponde a uma visao global, mas a
diferenga do ethos singular, ele é construido apenas pela atribuigao aprioristica de uma identidade que
emana de uma opinido coletiva em relagio a um outro grupo” (Charaudeau, 2018, p. 117). Sob esta
perspectiva, pode-se dizer que o logos indica provas discursivas, argumentativas, e racionais oriundas de
um raciocinio coerente.

Quanto a disposi¢ao, no confronto do orador Bruno Covas com o seu auditério o seu discurso se ordena
por meio de duas frases curtas, de impacto, e que se completam e se unem por adigao, o que resultou
em um enunciado linguistico-discursivo com razoabilidade estética e organizacional. De fato, na sua
edificacio “a disposicao, em si, é um lugar, ou seja, um plano tipo ao qual se recorre para construir o
discurso” (Reboul, 2004, 44). Quanto a elocugio que se refere 2 melhor forma de escrituragio da agio
enunciativa visando a persuasao do auditério, Bruno Covas se apropria na configuragio discursiva de
alguns elementos sintdtico, morfol4gico, semantico. Sintaticamente o enunciado compée-se de duas fra-
ses oracionais, a saber: 12. “Para mim, Sao Paulo vem sempre em primeiro lugar” e 2°. “Jamais colocarei
a cidade e sua populagio em segundo plano”, o que sugere uma agio que se casa e se concretiza mu-
tuamente uma com a outra. Do ponto de vista morfolégico apropria-se de quatro advérbios de tempo:
dois de modo “em primeiro lugar”, “em segundo plano”, e dois de tempo: “sempre” e “jamais”. Todo
este emprego de circunstincias temporais e espaciais reforca as agdes presentes nos verbos “vem” (“sem-
pre”, “em primeiro lugar”) e “colocarei” (“jamais” e “em segundo plano”), inclusive, do ponto de vista
morfoldgico, a fungao do advérbio é exatamente modificar a agao do verbo que marca a a¢ao do sujeito.

Por fim, semanticamente, hd uma justaposi¢ao, um jogo de ideias que se configura como uma a¢io em
que se prioriza a vontade e o interesse do eleitor; isso pode ser observado na primeira frase quando diz
que Sao Paulo deve vir “em primeiro lugar” (Jamais colocarei a cidade e sua populagio em segun-
do plano), e na segunda, ao afirmar que a cidade ¢ a populagio nio devem vir “em segundo plano”.
Ademais, a expressao “para mim” coloca o candidato na condi¢io de um ethos virtuoso de simplici-
dade que nio se envergonha de expor aquilo que pensa ao seu auditério, o que lhe confere, por via
do pathos, um ethos de credibilidade. Apropriando-se de argumentos fundamentados na estrutura da
realidade, percebe-se no discurso uma argumentagao “pelo sacrificio” na medida em que o candidato

2 “(...) E aquele que busca comprovar a veracidade de uma tese pelo sacrificio de alguém que tem uma convic¢io absoluta ou uma grande pureza de
propdsito. O sacrificio serve para provar as qualidades morais de uma pessoa ou de um ato”. Fiorin, José Luiz. Argumentagdo, p. 164.
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Bruno Covas coloca em jogo sua prépria individualidade valorizando o bem-estar do outro, da cidade
e da populagao, seu auditério. Isto faz lembrar que entre o orador e o auditério existe uma relagao de
duplo-troca, isto é, o voto do eleitor para o atendimento das necessidades e das reinvindicagoes daque-
le. Para Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005, p. 281), “essa argumentagao estd na base de todo sistema
de trocas, trate-se de escambo, de venda, de contrato de prestacao de servigos - se bem que ela nio seja
certamente a Unica em causa nas relagdes de vendedor com comprador”.

2. AS QUATRO PARTES DA RETORICA NA CONSTRUCAO
DISCURSIVA DE BRUNO COVAS

Frase para andlise: 2. Nestes tiltimos quatro anos, temos trabalhado de forma incansével para
que Sao Paulo seja mais que a cidade de todos e de todas. Seja a cidade para todas e todos.
Escolhi a politica porque me realizo na felicidade dos outros.

Neste segundo momento da andlise do discurso de Bruno Covas o foco da argumentacio é a amplia-
¢ao das quatro partes da retdrica (invengio, disposi¢ao, elocugao, agao) na construgio discursiva do
logos visto este ser o cerne do processo argumentativo de toda a edificagio da cena enunciativa para
exteriorizagao e, portanto, aquilo que vai tornar possivel permitir a adesio ou nio as suas prerrogativas
por parte o eleitorado que anseia por mudangas e, mormente, o atendimento de suas reivindicagoes. A
titulo de esclarecimento, quando Bruno Covas diz que “nestes dltimos quatro anos, temos trabalhado
de forma incansével para que Sio Paulo seja mais que a cidade de todos e de todas” ele estd informando
a0 auditério aquilo que ele, prefeito do Municipio de Sao Paulo a época da elei¢io, j4 havia feito para
a populagio, ficando, portanto, explicito que ele é um candidato 4 reeleigio para a reassungao do cargo
de prefeito na capital paulista. O enunciado deixa este fato evidente por meio de seu ato ilocutério
“Temos trabalhado de forma incansdvel”.

A invengao/inventio. Bruno Covas durante sua investidura como prefeito da cidade de Sao Paulo teve
de constatar iz Joco todos os problemas que a cidade enfrentava e o que era necessério, sob sua adminis-
tragio, fazer para atender as necessidades publicas. Ao dizer que tem “trabalhado de forma incansdvel”
seu discurso sugere que as demandas da populagio requerem trabalho constante por parte daquele que
representa politicamente o povo que anseia por ter seus anseios atendidos. Sua fala, a invencio, se deu
tanto pela experiéncia profissional como o conhecimento da res priblica. Com efeito, a invencao(in-
ventio) consiste na busca dos argumentos que poderio contribuir para a defesa se afirmagio feita pelo
orador, ou seja, sua enunciagao dirigida a um auditério que pode ser singular ou plural, mas que seu
objetivo é um sé: a elaboragio criativa do discurso o que demanda, de fato, amplo conhecimento do
assunto. Ao perscrutar a invengao contata-se que “é no momento de invengao que o orador demonstra
conhecer bem o assunto e, por isso, consegue reunir todos os argumentos plausiveis para a interpreta-
¢ao do discurso” (Ferreira, 2010, p. 63). Do ponto de vista da légica, conhecer um assunto por té-lo
vivido concebe ao orador estar a um passo a frente daquele que nio passou pela experiéncia empirica.

O conhecimento da técnica inventaria é importante pois ela é determinante ao orador no 4timo em
que ele se dirige ao seu auditdrio para persuadi-lo ou convencé-lo a respeito de determinado assunto
buscando assim a sua adesdo seja na concordincia seja na discordancia. Nesta fase da invencio, o
orador pode persuadir o eleitor pela demonstracio de seu cardter afeito ao entendimento da sua neces-
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sidade o que inclui até mesmo as reagoes patémicas de seu auditdrio, pdthos. Bruno Covas ao afirmar
trabalhar “de forma incansdvel para que Sao Paulo seja mais que a cidade de todos e de todas” leva o
eleitor, no discorrer de sua argumentaco, a pensar nesta bondade de cardter, numa ética pessoal, o que
pode favorecer o processo de persuasio na cena de enunciagdo. Para confirmar este argumento aqui
posto, Américo (2001, p. 28), citando Aristételes (1998) salienta que “os argumentos nio s derivam
do raciocinio do demonstrativo como também do ético, e acreditamos em quem nos fala na base de
que nos parece ser de uma determinada maneira, quer dizer, no caos de parecer, benévolo ou ambas
as coisas”. Isso leva a acreditar que mesmo a invengio, quanto 2 adesio, deve estar em conformidade
com uma ldgica de raciocinio, uma vez que toda a argumentagao visa a adesao de espiritos e, por isso
mesmo, supde a existéncia de um contato intelectual (Perelman & Olbrechts-Tyteca). Todavia, para
Reboul (2004, p. 54) a inven¢io tem um viés de ambiguidade na medida em que:

Na realidade, a prépria nogao de invencio pode parecer-nos muito ambigua. De fato, ela se situa
entre dois polos opostos. Por um lado, é o ‘inventdrio’, a detec¢io pelo orador de todos os argu-
mentos ou procedimentos retdricos disponiveis. Por outro, ¢ a ‘inven¢iao’ no sentido moderno,
a criagdo de argumentos e de instrumentos de prova.

Disposi¢ao/taxis. Ao se tratar da disposi¢ao é bom compreender que, assim como a construgao de um
grande edificio, ela se refere a uma macroestrutura textual onde o autor/orador empreende a organizagao,
cada pilar do discurso, de modo a tornd-lo mais suscetivel ou favordvel & persuasao e ao convencimento.
Assim, para Ferreira (2010, p. 110), “a dispositivo (#xis) ou disposi¢ao é a etapa em que so organizados
e distribuidos os argumentos de maneira racional e plausivel no texto, em busca de uma solugao para um
problema na tela”. A disposicao, sob esta perspectiva, pode ser concebida, entdo, nio apenas como um
lugar retérico mas também como uma planificagio de sustentacio do enunciado linguistico-discursivo.
Para Reboul (2004, p. 60), a planificagao na disposi¢ao ¢ muito importante porque ela:

(...) Tem primeiramente uma fungio econdmica: permite nada omitir sem nada repartir; em
suma, possibilita que o orador ‘se ache’ a cada momento do discurso. Depois, quaisquer que
sejam 0s argumentos que organize, a djsposigio ¢ em si mesma um argumento. Gragas a ela,
o orador faz o auditdrio encaminhar-se pelas vias e pelas etapas que escolheu, conduzindo-o as-
sim para o objetivo que propds. Finalmente, a disposi¢ao tem fungao heuristica, por permitir
interrogar-se metodicamente. Pois, em suma, o que é fazer um plano? E formular-se uma série
de perguntas distintas, constituindo cada uma delas uma parte ou uma subparte. Saber fazer um
plano ¢ saber fazer-se perguntas e tratd-las uma apds outra, agindo de tal modo que cada uma
delas nasca da resposta precedente.

Como que estes trés momentos da disposi¢ao ocorrem no fragmento que aqui estd-se a analisar?
Veja abaixo:

“Nestes ultimos quatro anos, temos trabalhado de forma incansdvel para que Sao Paulo seja mais que
a cidade de todos e de todas. Seja a cidade para todas e todos. Escolhi a politica porque me realizo na
felicidade dos outros”.

Aqui a fungio econdmica se presentifica na medida em que o orador, Bruno Covas, a partir de um
raciocinio légico e concatenado, de uma macroestrutura textual (frases, periodos, pardgrafos, termos
essenciais, integrantes e acessérios da oragao, por exemplo), organiza seu enunciado linguistico-discur-
sivo com fins de persuasio e de convencimento de seu auditério. O recorte sob andlise compde-se de
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frases oracionais constituida de verbos que indicam a¢ao (trabalhar, escolher, realizar) e a0 mesmo tem-
po qualidade (verbos de ligagao: “seja”) assim como de termos acessérios como os adjuntos adverbiais
de tempo (“nestes tltimos anos”) e de lugar (“Sao Paulo”). Assim, “o orador esforga-se para organizar o
discurso de modo mais favordvel as suas inten¢des persuasivas e, com esse fim, dar ao texto a coeréncia
global” (Ferreira, 2010, p. 110). Num segundo momento como a disposi¢ao ¢ em si mesma um argu-
mento o préprio auditério encarregar-se-d de tomar partido daquilo que lhe é proposto ou nio, pode
concordar ou discordar dos argumentos apresentados, pode nao se dar por convencido. A disposi¢ao
como funcio heuristica permite ao orador interrogar-se a respeito da construgio do discurso a fim de
poder tornd-lo, a partir da légica, coeréncia e coesao textuais, cada vez mais pragmdtico.

Elocugao/léxis. A elocugao/ léxis, compreendida por estilo ou até mesmo como expressao/elocugio, de
fato, se corporifica na cena enunciativa sob diversas formas de realizagio discursiva. O discurso politico
¢ uma destas vdrias formas ou géneros com que a agao discursiva se apresenta. A principal virtude do
estilo (/éxis) deve ser com efeito a virtude da clareza, a qual deve estar associada, da mesma forma, tanto a
necessidade de adequagio ao assunto quanto ao seu amplo conhecimento sob todos os pontos, inclusive,
naquilo que tange a sua forma de articulagio, a dicgao propriamente dita e a forma como ela se apresenta
e seus efeitos sobre o interlocutor. Arist6teles (1959, p. 271), ao tratar da questao do pensamento e da
elocucio faz a seguinte afirmagdo no tocante a essa discussao aqui posta pertinente a elocugao:

Entre as questdes relativas a interlocu¢io, uma hd que se prende com o nosso exame, a saber, as
atitudes a tomar no discurso da dic¢do, mas tal conhecimento depende da arte do comediante e
dos que sao mestres nessa arte. Trata-se de saber como se exprime uma ordem, uma stplica, uma
narrativa, uma ameaga, uma interrogagao, uma resposta, e outros casos deste género.

No fragmento aqui apresentado (“nestes Gltimos quatro anos, temos trabalhado de forma incansgvel
para que Sao Paulo seja mais que a cidade de todos e de todas. Seja a cidade para todas e todos. Esco-
lhi a politica porque me realizo na felicidade dos outros”), o processo de elocugao/dicgao tem quanto
a sua forma de exteriorizagio para o atingimento do auditério uma tonalidade narrativa ¢ a0 mesmo
tempo declarativa onde hd, na cena de enunciagio, tanto a percepgao do relato de algo objetal que estd
sendo assim como a intengio dar uma informagao ou constatar um fato. A partir dessa constatagio
pode-se afirmar que “os efeitos argumentativos visados pelo discurso nao se destina apenas a despertar
a sensagio de presenca do objeto. Tem também em mira oferecer um conjunto de caracteres referentes
a comunhio com o auditério” (Guimaraes, 2004, p. 156).

Essa comunhio aqui no recorte se faz por for¢a de uma relagio comum entre o orador, o emissor do
discurso e o auditdrio, o ouvinte ou leitor: o pleito eleitoral que se instaura por meio de uma relagao
de dupla-troca onde o candidato se beneficia com o voto do eleitor e esse tem suas necessidades aten-
didas, ou ndo. No processo de elocug¢io do discurso de Bruno Covas, hd, no ponto de vista seméntico
e sintdtico, um plural de modéstia onde ele mesmo como orador nio se reconhece como o tGnico que
realiza o trabalho em prol do outro, do eleitor, a saber: “temos trabalhado de forma incansdvel para que
Sao Paulo seja mais que a cidade de todos e de todas”. De fato, a elocugio é a forma de fazer com que
as palavras ecoem, sob esta este ponto de vista para Ferreira (2010, p. 63):

A maneira mais explicita de fazermos ecoar o poder das palavras estd no modo como as empre-
gamos no discurso, na maneira como trabalhamos a elocutio (elocu¢io). Em sentido técnico, a
elocugio é a redacio do discurso retérico. Mais do que uma questao estilistica, envolve o trata-
mento da lingua em sentido amplo, abrange o plano da expressao e a relagao forma e contetido: a
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corregao, a clareza, a adequagao, a concisio, a elegincia, a vivacidade, o bom uso das figuras com
valor de argumento. Como componente tedrico operacional, mantém relagio de sucessividade
com a dispositio. Para o analista, ¢ a inica fonte de onde se extraem todos os elementos analiticos
e depreendem-se as operagoes retdricas anteriores.

O discurso de Bruno Covas, tomando a elocugio como uma forma de didlogo entre orador e auditério,
¢ persuasivo e consegue plenamente atingir seu objeto que é ganhar para si o eleitor por meio da adesao
a sua propositura? A pergunta remete a uma explanagao sobre o que ¢ “didlogo persuasivo”. “Ha dois
tipos de didlogo persuasivo. No didlogo persuasivo assimétrico, cada participante tem um tipo diferen-
te de obrigagao. No discurso persuasivo simétrico, os dois participantes tém a mesma obrigacao” (Wal-
ton, 2012, p. 16). No caso do fragmento apresentado, do ponto de vista assimétrico, as obrigagoes de
Bruno Covas ¢ a de seus eleitores sao diferentes: Covas tomou para si a tarefa, obrigacao, de fazer com
que os seus eleitores reflitam sobre a aceitabilidade de seus argumentos no tocante a sua preocupagio
com as coisas publicas — a res piblica.

J4 o eleitor tomou para si a obrigagao de acreditar ou nio no argumento do candidato a prefeito de
modo que a concordéncia ou discorddncia depende da forca ilocuciondria do argumento do candidato
a reelei¢io Bruno Covas. Aqui nesse momento pode-se falar a respeito de persuasio e convencimento:
a emogao e a razio como estratégia argumentativa. Do ponto de vista simétrico, tanto Bruno Covas
como o eleitor tém os mesmos anseios: este visa ser ajudado de alguma forma, aquele, procura ajudar.
E até mesmo porque a sociedade politica, que atua dentro de uma cidade como Sao Paulo por exem-
plo, é um corpo social de aglomerado humano onde todos anseiam belo bem-estar comum?. Ao dizer
“Escolhi a politica porque me realizo na felicidade dos outros” compartilha com o eleitor o mesmo
desejo: a busca da felicidade. Aqui neste novo fragmento Bruno Covas reafirma sua atuagio em defesa
dos interesses da populacio.

Agao/actio. A quarta etapa a ser considerada é a a¢io (adstrita & invencao, disposicao e elocugio) que
como o préprio termo indica, do ponto de vista da expressividade, visa a colocar em prética o discurso
em si dirigindo-o ao seu interlocutor, eleitor, é o processo de interagao propriamente dito entre orador
e auditdrio que pode ser concebido tanto como aquele a quem a palavra ¢ dirigida diretamente no ato
de comunicagdo ou do leitor quando se trata de textos escritos, como é o caso do plano de governo
do candidato a reelei¢ao Bruno Cova no pleito eleitoral de 2020 no Brasil. Na concepgao de Reboul

(2004, p. 67)

Acio, que em grego ¢ hypocrisis, no inicio, antes de adquirir sentido pejorativo, significava a
interpretacio do adivinho, depois a interpretagio do ator, a agio teatral. Assim como o hipdcrita,
o autor finge sentimentos que nao tem, mas sabe disso, e seu pablico também. Assim também
o orador: pode exprimir o que nao sente, e sabe disso; mas nao pode informar seu publico, ou
destruiria seu discurso.

E por meio da a¢do (actio) que o orador vai apresentar o publico aquilo que deseja, tudo aquilo que
foi inventado (inventio), organizado pela disposicio (dispositio) e estilizado pela elocugio (/évis). E
por meio da agdo que o orador terd a oportunidade de persuadir e convencer seu auditério a partir

3 “E preciso que todos os cidaddos participem em comum de tudo ou de nada, de certas coisas e ndo de outras. De nada participar é impossivel, sem
duvida; porque a sociedade politica ¢ uma espécie de comunidade. O solo pelo menos deve ser comum a todos, a unidade de lugar formando a unidade
de cidade, e a cidade pertencendo em comum a todos os cidadaos”. Aristoteles. A politica, sem data, p. 30.
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dos argumentos que julgar necessdrios para, finalmente, conseguir a adesio do ouvinte. Nesse sentido
agao discursiva pode ser tomada como argumentagio uma vez que todo discurso tem uma dimensao
argumentativa. “Alguns se apresentam como explicitamente argumentativos (por exemplo, o discurso
politico, o discurso publicitdrio), enquanto outros nao se apresentam como tal” (Fiorin, 2015, p. 9).

CONCLUSAO

Conclusivamente, “Andlise retérica do discurso do candidato a prefeito Bruno Covas na eleigao mu-
nicipal de 2020 no Brasil”, tem como principal escopo demonstrar de que forma os quatro elementos
da retdrica (invengao, disposigao, elocugio e a¢io) se organizam na construgio do logos — uma das
provas do discurso ao lado ezhos e do pathos que tem a finalidade de materializar o discurso por meio
de argumentos solidamente construidos. Nao se pretendeu aqui esgotar toda a discussao em torno do
objeto que fomentou a exposicdo, o discurso politico, mas tdo-somente demonstrar, ainda que em
linhas gerais, o orador utiliza componentes emotivos no processo locutério (prosédia), a gestualidade
(kinésica), assim como a intera¢do com o espago (proxémica).

Em sintese, pode-se dizer que as quatro partes que constituem o discurso retérico na construgao do
logos visam objetivos especificos; a invengao busca a compreensao do assunto e para isso procura reunir
todo o tipo de argumentos que julga necessario para o atingimento do auditério para persuadi-lo (pela
emogio) e convencé-lo (pela razao). A func¢io da disposi¢ao é colocar em ordem aquilo que inventou
da mesma forma que um escultor vai dando forma aquilo que projetou na mente ou até mesmo no
papel. A redagao do discurso estd ligada diretamente a elocugio o que sé se torna possivel quando o
discurso ¢ organizado da melhor forma possivel e imagindvel. Por fim, para Ferreira (2010, p. 138-
139), “a actio é uma forma particular de interagao: orador e auditério estao plenamente envolvidos no
processo de transmissao e recepgio do discurso num contexto enunciativo-pragmdtico-interacional”.
Em tempo: o candidato Bruno Covas, o tucano do PSDB, se reelegeu prefeito de Sao Paulo no pleito
eleitoral de 2020, ganhou com 59,38% dos wotes vilidos, derrotando Guilherme Boulos (PSOL) na
disputa do segundo turno.
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Da comunica¢io nao violenta a escrita nao violenta:
nuances sob o olhar de profissionais da comunicagio
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RESUMO

A comunica¢io nao violenta (CNV) pesquisada por Marshall Bertram Rosenberg afirma que “comu-
nica¢o eficaz é empdtica” e frisa a importancia de “determinar a¢oes a base de valores comuns”. Com
essa inclinagio, o artigo se constituiu da problemdtica e objetivo a interrogacio de profissionais da 4rea
da comunicagio acerca de CVN e se essa teoria poderia ser estendida a escrita nio violenta (ENV).
As suposi¢coes margearam-se em constituir certezas sobre a CNV que na sequéncia se institufa em um
saber praticdvel 4 uma escrita nao violenta (ENV).

O que se percebe é que a CNV nio é um assunto desconhecido e pode satisfatoriamente ter suas
caracteristicas adotadas as redagoes de textos em distintas dreas.

PALAVRAS-CHAVE

Comunicag¢io nao violenta; escrita nio violenta; comunicagio, informagao.
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INTRODUCAO

O intercAmbio de informagoes entre dois ou mais interlocutores por meio de signos e regras semidticas
mutuamente entendiveis se refere a0 um processo de comunicagio e nesse sentido se faz oportuno
versar sobre uma maneira de se comunicar que estd fundamentada no coléquio harménico.

Sob a luz desse interesse e em busca de trabalhar o contetido de comunicacio nio violenta (CNV)
emerge um problema que nasce da vontade em clarear algumas interrogagoes sobre a CNV e informar
aos leitores desse artigo se o profissional da drea da comunicagio vale-se ou nao do processo de CNV
para a redagdo de contexto que aqui serd chamado de escrita nio violenta (ENV).

A fim de atingir esse esclarecimento o estudo alicergar-se-4 metodologicamente de estudo empirico e
tem sua delimitagao de objeto fundamentada principalmente na teoria da comunicagio nio violenta
estudada continuamente pelo psicélogo Marshall Bertram Rosenberg bem como de entrevista conce-
dida por profissional da drea da comunicagao.

Essa temdtica indica reflexdes sobre o papel da mensagem e que a mesma pode ser uma construgio de
pontes sociais, culturais e econoémicas, e, por esse 4ngulo Rosenberg (2006, p. 25) aponta para “uma
comunica¢io que concentra nao apenas no conteddo da mensagem, mas também no modo como ela é
transmitida possibilitando maior abertura ao didlogo e compreensio quanto as opinides divergentes”.

Assim sendo, o objetivo geral desse artigo consiste em examinar se o profissional da drea da comuni-
cagdo conhece e usa as estratégias da comunicagio nao violenta nas escrita de seus textos por meio dos
seguintes passos especificos: 1) consultar bibliografia de Marshall Bertram Rosenberg sobre comunica-
a0 nao violenta; 2) reunir informagoes caracteristicas dessa modalidade de informagio na pesquisa; 3)
elaborar um roteiro de entrevista a fim de averiguar o conhecimento de profissional da drea da comu-
nica¢ao sobre o contetido ¢ uso de CNV e 4) entrevistar profissional da drea da comunica¢io em busca
de subtrair as informagées que validem o objetivo geral da investigacio

Toda essa apuragio mira o deferimento ou nio de alguns cendrios relativos 8 CNV, nomeadamente
pelas presunc¢oes das respectivas hipéteses 1) A CNV é um saber evidente na drea da comunicagio; 2)
A CNV ¢ utilizada na redagdo de texto e 3) A CNV é uma via para a escrita nio violenta.

Nesse trajeto a metodologia utilizada para compor esse artigo percorreu o caminho da escolha do as-
sunto e da elaboragao do plano de investigagio, e se amparou em método empirico e descritivo com o
suporte tedrico dos autores Marshall B. Rosenberg, Luis P. Rodrigues e Jorge Pedro Sousa.

A escolha do profissional entrevistado deu-se na perspectiva da percep¢io plural advinda do olhar de
comunicadores que atuasse em dreas distintas com relacio as possibilidades de aplicar o eixo da CNV
a escrita compassiva de modo legitimo.

E, ¢ nessa perspectiva que o artigo se debruca com o propésito de obter informagao ao abrigo de um

olhar misto sobre a expectativa de descortinar a possibilidade de empregar a CVN na realizagio da
escrita nao violenta com a autenticidade que lhe confere.

182 - FUNDAGAO FERNANDO PESSOA



1. ESTADO DA QUESTAO

O objeto de estudo desse artigo circunda acerca de investigar se o profissional da drea da comunicagio
convive e discerne caracteristicas de comunicagio nio violenta tais como a distingao entre observagoes
e juizos de valor; sentimentos e opinides; necessidades (ou valores universais) e estratégias; pedidos e
exigéncias/ameacas de maneira efetiva e empdtica no contexto da interlocu¢io de mensagens em busca
de explorar a sintonia dessa interlocugio em sua redacio de textos.

Diante de tal explanacio (Rosenberg, 2006, p. 25) “aponta para uma comunica¢io que possibilita
maior abertura ao didlogo e compreensio quanto as opinides divergentes” e reitera que “pode-se dizer
que a CNV se concentra nao apenas no conteiido da mensagem, mas também no modo como ela é
transmitida’.

Para o referido autor “os quatro componentes da CNV sio 1. observagio; 2. sentimento; 3. necessida-

des; 4. pedido.”

Deste modo e sob a ética de a mensagem ser uma constru¢io de pontes entre todos os envolvidos no
processo do didlogo é que se entende por oportunidade que a CNV permeie as interagoes humanas.

Na visao de Rosenberg (2006, p. 27), a CNV

trata-se, portanto, de uma abordagem que se aplica de maneira eficaz a todos os niveis de
comunicagio e a diversas situagoes: ® relacionamentos intimos; ® familias; ® escolas; ® organi-
zagoes e instituicoes; ® terapia e aconselhamento; ® negocia¢oes diplomdticas e comerciais;
disputas e conflitos de toda natureza. (Rosenberg, 2006, p. 27)

Permanecendo em empatia, permitimos que nossos interlocutores atinjam niveis mais
profundos de si mesmos. (Rosenberg, 2006, p. 147).

Diante de tais dimensoes que a CNV alcanca é que o artigo explora essa temdtica em busca de contribuir
com a ciéncia da informacio na perspectiva da comunicagio. Legitimando a alegacio de Rosenberg o
autor Luis Paulo Rodrigues faz uma provocagio em seu livro Comunicagio — riscos e oportunidades
quando retrata que existe uma nova forma de comunicagio e essa desconforta tanto empresas quanto
marcas em sua mudanga de comportamento.

Mudangas que surgiram na sequéncia da revolugio introduzida pela internet, que atravessou
o mundo da comunicagio e suas diversas disciplinas, com reflexos na gestao das empresas e
na atividade econémica.

Para além de ter eliminado fronteiras na comunicagio entre pessoas, empresas, paises e con-
tinentes ou entre a esfera publica ou provada dos cidadios, a internet proporcionou espagos
de convergéncia entre o jornalismo, o marketing e as relagoes publicas que estio a mudar o
exercicio destas atividades profissionais, outrora estanque e com um espago bem definido de
atuagio dentro das empresas e das institui¢oes.

O jornalismo, por exemplo, viveu sempre uma guerra fria com o poder econdmico. Mas

hoje, porém, vemos empresas e marcas a defender os seus interesses econdmicos socorrendo-
-se de praticas jornah’sticas para fazerem prosperar seus negocios.
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Parece uma contradigao destes tempos modernos. Mas nao é. A questdo é que as organizacoes
comegaram a poder comunicar diretamente com seus publicos e nao querem perder a oportu-
nidade de produzir informagao como se fossem empresas jornalisticas. Porque, ironicamente, a
informacao jornalistica transformou-se no melhor meio de chamar atengio dos clientes e consu-
midores. (Rodrigues, 2016, pp. 21-22).

Diante dessas afirmagdes, sabe-se que a conexio da comunicagio entre pessoas estabelece cada vez
mais uma particularizagio daquilo que se transmite em uma concepgio e a busca a atingir o nimero
mdximo de individuos.

Nesse pensamento, Sousa (2006, p. 23) destaca que “o mundo é mensagem, no sentido de que o mun-
do ¢, inevitavelmente, interpretado por cada pessoa, adquirindo significados, pois s6 assim se torna
compreensivel”. E com a mesma percepg¢ao destaca que

a comunicagio ¢ indispensdvel para a sobrevivéncia dos seres humanos e para a formagao e
coesao de comunidades, sociedades e culturas. Temos de comunicar, entre outras razoes: ® Para
trocarmos informagoes; ® Para nos entendermos e sermos entendidos; ® Para entretermos e ser-
mos entretidos; ® Para nos integrarmos nos grupos e comunidades, nas organizagoes e na socie-
dade; * Para satisfazermos as necessidades econémicas que nos permitem pagar a alimentagio, o
vestudrio e os bens que, de uma forma geral, consumimos; ® Para interagirmos com os outros,
conseguindo amigos e parceiros, tendo sucesso pessoal, sexual e profissional, algo fundamental
para a nossa autoestima e equilibrio. (Sousa, 2006, p. 23).

E, é nesse enredo que as informagoes acolhidas pelas priticas comunicacionais no campo jornalistico
sao deferidas com o argumento que se procura tratar da informa¢io em condigao da escrita correla-
cionando harmonia e sincronismo com alvo & comunicagao auténtica e acessivel a ambos que estao
envolvidos no processo de comunicabilidade/interlocugao.

Pensando no contexto de que a comunicagio é sem fronteiras e compde uma coletividade onde tudo
pode ser divulgado, falado, propagado e evidenciado interessa evocar que o individuo constitui o ele-
mento de confianca junto aos envolvidos nesse espago privilegiado de informagao chamado sociedade.
E, sendo assim, a percep¢io de quem recebe qualquer informagio depende do filtro que lhe parece
mais acessivel para receber uma mensagem e, é ai que entra as técnicas jornalisticas dando poder a co-
municagao, estabelecendo padroes e se destacando perfis de escrita.

Na visao de Sousa (2006, p. 23):

Nao ¢ ficil definir o que ¢ o jornalismo. Na sua esséncia, corresponde, dominantemente, a acti-
vidade profissional de divulga¢ao mediada, periddica, organizada e hierarquizada de informagoes
com interesse para o publico. No entanto, as novas formas de jornalismo on-/ine, de jornais a la
carte, de televisao interactiva, de participagao dos cidadaos na elaboragio de noticias, etc. colo-
cam em causa alguns dos pressupostos do jornalismo tradicional. (Sousa, 20006, p.193).

E até “a prépria nocio do que é informacio de interesse publico ¢ fluida e flexivel” segundo o autor,
portanto nesse desafio de descri¢des entende-se que a CNV ¢ um instrumento para uma escrita nao
agressiva em meios de comunicagio que diante da metamorfose que vém sofrendo pode usufruir de tal
mecanismo e viabilizar humanizacio nas relagdes pessoais, na exposi¢ao de opinides e principalmente
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na atuagio de redacio dos comunicadores. Talvez o mundo ainda nio esteja se comunicando dessa
maneira.

A guerra de ideias nio parece ser uma comunicagao eficiente, o confronto pelo confronto nio identifica
o cerne de uma informagio e tampouco comunica concretamente a mensagem a ser transmitida.

Para a jornalista Juliana de Brito em seu blog https://tutano.trampos.co/11000-comunicacao-nao-vio-
lenta/ [<acesso em 13.03.2021>]

Estamos tdo presos a necessidade de agilidade, de entregar para ontem, de que tudo ¢ urgente,
que nao enxergamos quando estamos trabalhando no automdtico. Essa falta de sensibilidade
atinge diretamente o jeito que nos comunicamos ou que fazemos comunicagio. Precisamos re-
fletir se nio estamos fazendo aquilo que justamente julgamos agressivo. Vamos tratar e escolher
as palavras com mais aten¢io. Afinal, ndés, comunicadores, temos ainda mais compromisso em
construir uma comunicagao respeitosa. (Brito, Juliana. https://tutano.trampos.co/11000-comu-
nicacao-nao-violenta/ [<acesso em 13.03.202 >] ).

Sendo assim, a comunica¢io de informagoes estd no limiar de uma diferenca sutil entre o que é e 0 que
se sente, e essa nuance se correlaciona com a aplica¢io ou nio da comunicagio nao violenta na escrita
nao violenta onde se distingue com sensatez as observagdes pessoais do juizo de valor que o escritor
realiza e com a mesma equivaléncia diferir sentimentos e opiniées no momento da produgao escrita.

2. REFERENCIAL TEORICO E METODOLOGIA

A pesquisa sobre a trajetéria da comunicagio nao violenta a possibilidade da escrita nio violenta res-
paldou-se no interesse em reconhecer se um profissional que atua na drea da comunica¢io conheceria
do conceito de comunicagio nao violenta e se 0 mesmo conceberia a possibilidade de vincular essa
pratica a escrita.

O agente determinante para referenciar o conceito de CNV utilizado nesse artigo foi Rosenberg. Mar-
shall B. autor do livro ‘Comunicagao nao violenta’ publicado em 2006. Somado a ele, dois notéveis e
importantes escritores também foram aplicados na interlocugao entre CNV, informagio e jornalismo
na perspectiva de contribuir acerca do modelo hibrido que retine empatia comunicacional e efetividade
na comunicagio, sio respectivamente Jorge Pedro Sousa (20006), na obra Elementos de teoria e pesquisa
da comunicagio e dos media, e Luis P. Rodrigues (2016), na obra Comunicagdo — riscos e oportunidades.

Com intuito de averiguar se de fato a CNV poderia ser aplicada a redacdo de texto, a qual aqui foi cha-
mada de ‘escrita nio violenta, elaborou-se um roteiro breve para entrevistar profissionais do segmento
comunicagio que atuam no jornalismo em espagos laborais distintos.

Esses especialistas foram escolhidos pelas suas praticas de redagao ter cunho especifico, em organizacoes
heterogéneas, e com isso observar a possibilidade de uma percepgao plural.

As indagagdes circundaram questoes bdsicas, tais quais saber sobre onde seria a sua atuagao profissional,

o tempo de atuagio no segmento de trabalho apontado, se o profissional entrevistado conheceria ou
nao do conceito de CNV, se utilizaria das ferramentas da CNV em seu texto, qual seria seu ponto de
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vista a respeito da hibridez na redago e o que deveria conter em uma comunicagio para que a mesma
fosse efetiva e atingisse os fins que um contexto exige.

A intengdo desse método empirico e descritivo se deu na esfera de refletir e apontar a nuance obser-
vada a partir das respostas obtidas de como a comunicagio ¢ percebida, se a mesma poderia abarcar a
CNV, ¢, se hd o movimento para a escrita nao violenta com legitimidade de informagao e veracidade
comunicacional.

3. RESULTADOS

Os resultados apontados nesse artigo ocorreram em consequéncia de entrevistas a profissionais d4 4rea
de comunicagio. No total, cinco especialistas foram investigados em busca de somarem as mualtiplas
visoes de acordo com suas atuagoes didrias.

Eles tém suas atuagoes especificas distribuidas em assessoria de comunicagio, produgio, assessoria de
imprensa e interpretagio e jornalista/repdrter o que ofereceria diversidade as respostas.

Ainda sobre os questionados, fica claro que todos s2o experientes em suas respectivas ocupagoes, sendo
o indagado com menos de tempo de atuagio jd atuar hd uma década na ocupagio de jornalista.

Os demais abordados, quase todos com duas décadas de atuacio ou até mais tempo na profissio, por-
tanto, com predicados suficientes para fazer a conexio das respostas que abordavam acerca da comuni-
cagio nio violenta a escrita nio violenta.

O pano de fundo seria discutir com os mesmos se eles usam as caracteristicas dessa CVN em suas re-
dacoes de textos, se usariam e como deveria ser uma efetiva na visao deles?

A ideia central se daria em perceber se hd a escrita empdtica, humanizada desde que atenda a veracidade
que os fatos requerem.

Todas as entrevistas ocorreram por meio de arquivo enviados em suas respectivas redes sociais, assim
os interrogados preferiram diante do seu volume de tarefa didria. O retorno também aconteceu pelo
mesmo canal.

As questdes foram por 100% dos entrevistados totalmente respondidas.

Na sequéncia de indagagoes de 1 a 10, as perguntas foram distribuidas entre objetivas, hibridas e de
resposta livre, o sequenciamento das verificagdes foram: 1. Nome do entrevistado?, 2. Formagao aca-
démica?, 3. Profissdo?, 4. Empresa de atua¢io?, 5. Ramo de atuagio?, 6. Tempo de trabalho no ramo
de atuacio?, 7. Se conhece o conceito de comunicacio nio violenta? ( )SIM (x )NAO, 8.Vocé
utiliza a comunicacio nio violenta em seus textos? ( )SIM ( )NAO, 9. Caso vocé conhecesse com
profundidade a comunica¢io nao violenta seria possivel estendé-la a escrita nao violenta? ( X)) SIM  (
YNAO. Comente sob seu ponto de vista, 10. Em sua opiniao o que deve conter em uma comunicagio
para que seja efetiva e atinja os fins que um contexto exige?
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4. DISCUSSAO

As argumentagoes dos retornos obtidos em virtudes das entrevistas aplicadas apontam para o saber e
o reconhecimento daquilo que é a comunicagio nio violenta. Do mesmo modo, mostraram que sio
possiveis e vidveis as caracteristicas de uma CNV serem aplicadas a ENV. Na sequéncia de respostas, a
de ndmero dois, 100% dos investigados apontaram sua formagio académica como jornalista ou com
a habilitagao em jornalismo.

Na resposta de nimero trés, a profissao seguiu nos seguintes ramos de ocupagao: assessoria de comunica-
Gao, assessoria de imprensa e interpretagao, jornalista/repérter, jornalista/produtor e assessora de imprensa.

Tabela 1. A profissao, atuacio, ocupagio e porcentagem de entrevistados

o = Numero de entrevistados com o mesmo
Profissdao Atuacao «
ramo de ocupacdo e porcentagem

Jornalista Assessoria de comunicagéo 1(20%)
Jornalista Assessoria de imprensa e interpretagdo 1(20%)
Jornalista Jornalista/repdrter de website 1(20%)
Jornalista Jornalista/produtor de TV 1(20%)
Jornalista Assessoria de imprensa 1(20%)

Fonte: A autora - Andréia Magalhaes de Oliveira

A indagacio terceira aponta que embora todos sejam jornalistas suas fungdes sdo distintas nesse
momento. O que se viu com muita clareza é que todos sao atuantes com a escrita.

Na quarta e quinta perguntas, foi encontrado que os entrevistados estao distribuidos entre 6rgaos
publicos e empresas do setor privado, sendo 40% deles estao alocados como assessores de imprensa e
assessor de comunica¢io em ambiente governamental, 20% estd alocado em grande rede de TV bra-
sileira e também na rede TV estadual como jornalista/produtor, 20% trabalha com assessoria de im-
prensa e interpretagio de forma independente e 20% se ocupa do jornalismo e reportagem em jornal
eletrénico de grande circulagio.

Quanto ao tempo de trabalho no ramo de atuagio questionado na fase seis da entrevista, os mesmos
apresentaram ter muita experiéncia com suas atribui¢des profissionais, esse periodo de atividade cor-
responde ao o profissional com menos tempo de experiéncia de 10 anos e com maior tempo de expe-
riéncia 25 anos, o que mostra todos eles com grande bagagem na drea da comunicagio.

As questoes 7 e 8 sucessivamente questionaram se o entrevistado conhecia sobre o conceito de comu-
nicagio nio violenta e se utilizaria a comunica¢io nio violenta em seus textos?

Para tanto, cabe aqui realcar sobre os recursos oferecidos pela teoria da comunicagio nao violenta que
orientam as relagoes entre interlocutores que tenham como cerne a comunicagio com foco compassivo
e consciente que norteie concepgdes para uma reflexdo do que se dialoga com relagio a escuta ativa e
profunda na perspectiva da interago respeitosa e empdtica com a observagio do que realmente acontece.
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O viés da CVN ainda conta com o saber diferenciar a interpreta¢io do que se apura do sentimento que
se desenvolve a0 ouvir o comunicador e nesse caminho tragar uma fala afirmativa positiva e responsavel.
Como consequéncia das entrevistas em relagio ao percurso dos depoimentos que descortinaria as nuan-
ces dos olhares de profissionais da drea comunicagio na perspectiva da teoria da comunicagio nao vio-
lenta 4 aplicabilidade na escrita nao violenta é que se frisa os olhares as posteriores andlises e conjecturas.

Em pressuposto dos retornos na questao de niumero 7 quatro indagados - todos eles com mais de 15
anos de profissio - afirmaram que sim conhecia, legitimando a teoria de Marshall B. Rosenberg que
ja é pesquisada hd bastante tempo. Um dos profissionais, o mais jovem na profissao, afirmou que nio.

Na pergunta oitava a devolutiva veio mais discordante. A pergunta norteou a averiguacio se os entre-
vistados usariam ou néo as ferramentas da CVN em suas redacdes. Uma entrevistada jornalista que
atua como assessora de comunica¢io e um entrevistado jornalista que atua como editor de redagio de
uma grande TV disse que sim, ambos se valem da CNV para a confecgao de suas matérias. Por outro
lado, dois outros entrevistados afirmaram que embora conhe¢am, nio utilizam e um nio soube respon-
der se usaria ou nao uma vez que nio tem intimidade com o conceito.

A nona questio se deu em busca de reconhecer se eles - os entrevistados - conhecessem com profun-
didade a comunica¢io nio violenta seria possivel estendé-la a escrita nao violenta e que comentassem
acerca dessa interrogagio sob seu ponto de vista.

Na resposta da entrevista 1, concedida pela profissional de assessoria de comunica¢io Myrelle Mot-
ta Oliveira, “esse tipo de comunicagio, também conhecida como compassiva, estimula habilidades
importantes como falar e ouvir, possibilitando uma maior conexio com outros individuos e também
incentivando a compaixao, o que afasta a violéncia da mente e do coragao. A escrita, se bem utilizada,
pode desencadear um processo de media¢io, de aproximacio, de percepgao, de humanizagio”.

Na visao de Manoel Rubens Miguel, jornalista e produtor dos setores publico e privado, “a comunica-
¢a0 nao violenta ¢ um grande desafio nos dias atuais, principalmente no meio televisivo, onde a violén-
cia é uma forma de “atrair” o telespectador. Acredito que a forma como as pessoas se comunicam entre
si pode ser a solu¢do para resolver desentendimentos e discussoes e evitar comportamentos violentos.
Esse método deve ser adotado também no jornalismo visando a construgio de uma sociedade melhor”.

A explicagao cedida na entrevista 3, pelo Jornalista Bruno Rocha aponta para a argumentagao de que
“a comunica¢do nao violenta tem aplicagao pritica em diversas dreas, desde resolugao de conflitos
de até a melhora do didlogo em relacionamentos interpessoais. Acredito que a aplicagdo na escrita
¢ possivel, embora eu nunca tenha pensado sob esse prisma. Na minha opiniao, o didlogo honesto
e a vontade de mudanga devem ser incorporados nesse cendrio como importantes ferramentas de
comunicagao nio violenta”.

Cinara Melo, jornalista, responsdvel pelo retorno da entrevista 4, afirmou que “é possivel a CNV se
fazer presente na ENV e ainda somou que quando utilizamos uma linguagem especifica, vinculada a
agoes concretas, ¢ possivel deixar mais claro o que se quer da outra pessoa. Quando se desperta esse
sentimento o sentido de compreensao é agugado. Por ser de cunho muito institucional, na assessoria de
imprensa seu uso ¢ um pouco mais complicado, mas pode ser adequado a projetos sociais, por exem-
plo, que combatam a violéncia”.
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J4 na resposta da entrevista 5, concedida por Francisco de Sousa Ferreira Costa que embora tenha afir-
mado que nio conhega o conceito ele diz que s6 poderia imaginar. E indicou que “om o conhecimento
de um tipo de comunicagio, é possivel estender a parte escrita, ainda mais que a escrita é, também, um
tipo de comunicagao”.

Na indagagao de nimero 10, onde se questiona o que deve conter em uma comunica¢ao para que seja
efetiva e atinja os fins que um contexto exige, os respondentes trouxeram uma reflexao plural.

Diversificaram-se entre entender que uma comunicagio para ser efetiva deveria estar sustentada em
“ser clara, transparente, sensivel, mostrando todos os lados de uma mesma situa¢io. Fazendo, assim,
com que a mensagem transmitida desperte no outros sentimentos positivos ligados a reflexao, cons-
ciéncia e reconhecimento, segundo a jornalista Myrelle Motta”. J& Manoel Rubens Miguel declarou
que “a eficiéncia de uma boa comunicagio ¢ a objetividade, usando uma linguagem que possa ser
compreendida por todos”.

Incluida e juntada as respostas anteriores, Bruno Rocha destaca que a comunicagio “deve conter uma
visao ampla dos fatos, honestidade na transmissao da informagao e empatia”.

Cinara Melo dirige-se no sentido de que uma comunicacio deve inevitavelmente conter “em primeiro
g q ¢
lugar a transparéncia e a objetividade e, em segundo lugar, evitar juizos de valor”. E, por fim, Francisco
de Sousa Ferreira Costa sugere que a comunicacao para ser efetiva deve “trazer todas as principais in-
gere q ¢ao p p p

formacoes de forma simples e objetiva (especialmente, respeitando a forma direta e evitando gerundis-
mos). As questdes que devem ser respondidas neste pardgrafo inicial chamado de lead: O que? Onde?
Quando? Como? Por qué? Quem?”.

Em suma, as hipdteses h1, h2, h3 sucessivamente descritas 1. A CNV é um saber evidente na drea da
comunica¢io; 2. A CNV ¢ utilizada na redagao de texto e 3. A CNV ¢ uma via para a escrita nao vio-
lenta, foram a 1 € 2 parcialmente confirmadas e a 3 confirmada.

Na hipétese 1, para a maioria dos entrevistados conhecia a CNV e j4 ¢ ferramenta conhecida e uti-
lizada por eles.

A hipétese 2 foi parcialmente confirmada uma vez que 40% dos profissionais afirmaram que utilizam
a CNV em suas redagoes para humanizar a escrita, 40% disseram que conhecem mas nao se valem dela
nas redagoes e 20% dos entrevistados nao souberam responder.

Na terceira hipétese, 100% dos entrevistados relataram que a CNV ¢ de fato uma alternativa para que
a comunicagao seja mais elegante, sutil, humanizada sem perder a legitimidade, a veracidade, a objeti-
vidade e a consisténcia que se demanda a informag3o.

Assim sendo, os comunicadores comprovaram que as peculiaridades da CNV podem perfeitamente
serem usufruidas na ENV quando justificaram em suas respostas que a comunicagio para ser eficiente
precisa ter uma série de particularidades, tais como: a sensibilidade, a apresentagiao de ambos os lados
do contexto e com sensibilidade cabivel, a mensagem ser objetiva, consciente e reflexiva, apresentar au-
séncia de juizo de valor e transparéncia, ter um didlogo honesto e empdtico aos envolvidos no contexto
a ser noticiado e para, além disso, apresentar visio ampla dos fatos em busca de construir uma forma
construtiva de comunica¢io que fomente caminhos para uma sociedade mais humanizada com a sen-
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sa¢do de que tal modelo comunicacional nio deixaria de ser justo e responsdvel com o que se escreve e
a0 mesmo tempo apresentaria um contexto transparente e de didlogo honesto. Afirmaram ainda que as
ferramentas da CVN podem ser plenamente aplicadas em heterogéneas dreas da comunicagio.

CONCLUSAO

Arrematou-se que a comunicagio permeia todos os momentos da vida de um individuo, alids, tudo ¢é
comunicagao.

Relativamente & comunicagio nao violenta, ela é socidvel, inclusiva e traca caminhos mais ténues quan-
do da sua efetivacio.

No quesito dilema de observagao com relagio ao interesse em discutir se a comunicagao nao violenta
poderia ser estendida a escrita nao violenta a fim de os contextos em algum ou em muitos momentos se
tornarem mais humanos, descobriu-se que isso é possivel e j4 utilizado pelos profissionais entrevistados
uma vez que essa pritica suaviza as conexoes segundo a percepgao dos indagados.

Com relacio ao objetivo geral desse artigo foi descoberto que os profissionais conhecem a CNV e
outros ainda nio tiveram contato com as priticas dessa comunica¢do compassiva demonstrada em
repostas das entrevistas aplicadas para confec¢io desse artigo.

Na mesma esfera, a comunica¢io nio violenta por ser empdtica e eficiente contribui na sociabilidade
da escrita nao violenta.

A contribuigio da CNV por meio de informagées utilizadas na comunicagio do dia a dia ainda vai
mais longe, segundo Myrelle Motta, “ela a comunica¢io nao violenta estd intrinsecamente relacionada
a relagdes colaborativas em que a empatia predomina tornando, assim, a comunica¢io mais eficaz”.

A capacidade intelectual do profissional da drea da comunicagao é um progresso 4gil e criativo que con-
templa nao s6 a drea da comunicagio, como a da ciéncia da informacao dando robustez e autenticidade
a micro drea de editorial que compée a economia criativa e valida o individuo como o agente principal,
mais valioso e mais criativo no campo da construgao do saber comunicacional.

Até esse momento, a comunicagao violenta possibilita que a informagio provocadora de um conflito,
em suas singularidades e nas perspectivas jornalisticas podem oferecer um aspecto sauddvel de que
qualquer relagdo e que isto vale a pena. Corroborando com essa interpretagao, Dominic Barter declara
que “a auséncia de didlogo — com nds mesmos, com o outro, na sociedade — estd produzindo formas
de viver insustentdveis. Nao ha futuro coletivo sem didlogo”. O didlogo demanda ponderagio.

A sombra de todas as discussoes, a ciéncia da informag¢io ganha com tal experiéncia, a sociedade tam-
bém goza dessa dinimica e a reda¢io na drea da comunicagao alarga-se nas suas possibilidades.
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